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ded casa Eus 
القاهرة‎ 
بسم الله الرحمن الرحيم‎ 


ACI ترار‎ 


قرار duela dial‏ رسالة الاچستیر المهدمة من الباحث / عمرو 
Jac c 0‏ سامی عبد الكريم. 


^ fn 
فى يوم الملا الوافق ۱۷/ ۱۹۹۸/۷ بمبنی كلية الفنون الحميلة‎ 
: ين السانة الأساكدة‎ esI Dora lala, 


A کا‎ 

الاستان الساعد بقسم چرافيك بكلية الفنون الجميلة بالفاهرة - 
e‏ . » مشرفا» 

ie ei‏ بقسم جرافيك بكلية الفذون الجيميلة مالشاهر ود 
نت * حلوان » عضوا « 

O E AA 3 a‏ المعهد 
المالی للفنون ¿ التطبيقية . n‏ عضوا خا Loa)‏ .د 
a AS,‏ کھت 
» فن الدعاية والإعلان -رؤية فئية معاصرة . 

إشراف أ SEN UE‏ ./ محمد يحيى محمد عبدہٍ 

و بعد آن قدم کل عضو من آأعضاء اللچنة تفریرا" Toys‏ بصلاحیتھا 
للا اة و بدد الاسشماع الی العرض الشفوی و مناقشة الباحث Like‏ 
وبعد الرجوع الی اللواتع و القوانین النظمة للدر اسات العلیا تجامعة 
italy Usa y. ls‏ لتحا تست ی 





Wd er, ‘ 
۴ توقيع أعضاءاللجنة‎ 


[ .۵ ,د۰/ محمد پحیی محمد عبده 





او سی کیہ US‏ 
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1444 cela 
كلية الفنون الجميلة‎ 
جاععة علوان‎ 
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كلية الفنون الجميلة 
القاهرة 


موضوع البحت 


فن الدعایه والاعلان 
PUBLICITY AND ADVERTISING ARTS‏ 
(A Contemporary Artistic Vision)‏ 


اعداد 


عمرو محمد سامى عبد الكرم 
معيد بكلية الفئون الجميلة 


قسم الجرافيك ( شعبة الرسوم المتحركة وفن الكتاب ) 


بحث للحصول على درجة الماجستير فى الفنون الجميلة 
مقدمة إلى كلية الغنون الجميلة - جامعة حلوان - قسم الجرافيك 
إشراف 
م ٭د محمد بحیی محمد عبدة 


الاأستاذ المساعد بقسم الجرافيك بكلية الفنون الجميلة 
1994 


بسم الله الرحمن الرحیم 


الاهداء 
أهدى بحثى هذا إلى من كان لهم الفضل الأول فى 
إتمامه بفضل الله تعالى وتشجيعهم المستمر 


لى ابى وامى وكذلك اهديه إلى زوجتى وإبنتى . 


شکر وتقدیر 


أتقدم بخالص الشكر والتقدير إلى الأستاذ الدكتور / محمد يحى 
محمد عبده - الأستاذ المساعد بقسم الجرافيك بكلية الفنون الجميلة - 
القاهرة بالإشراف على الرسالة وعلى المجهود الذى بذله من توجيهات 
وإرشادات وعلى عنايته بتصحيح كل المصطلحات الفنية ووضعها فى 
مكانها الصحيح وعلى المعلومات الوفيرة التى أمدنى بها وحرصه على 
مراجعتها مراجعة فنية دقيقة . 

کما أتقدم بوافر الشکروالامتنان الی : 

الاستاذ الدکتور / حازم فتع الله الاأستاذ ورئیس قسم الجرافيك 
والاستاذ الدکتور / حسین الجبالی الاستاذ التفر غ بقسم الجر افيك 
ونقیب الفنانین التشکلیین 

الاستاذ الساعد بقسم جرافيك بكلية الفنون الجميلة بالقاهرة - جامعة حلوان . 
والاستان / على مهيب صاحب ستوديو مهيب للرسوم المتحركة وعلم 
من أعلامها فى مصر 

والاستاذ / خضر عبد السلام رئیس الحطة الفضائية ART‏ 

والأستاذ / أحمد بديع مدير شركة إستراتيجى للدعاية والإعلان على 
المساعدات الفعالة وإدلاؤهم بالآراء والنصائع والتوصیات على 
المعلومات الوفيرة التى أمدونى بها, 


كما أتقدم بخالص الشكر والتقدير 

أ.م.ل./ محمد يحيى محمد عبذه. 

الأستاذ المساعد بقسم جرافيك بكلية الفنون الجميلة بالقاهرة - جامعة 
حلوان . n‏ مشرفا» 

أ.م.د./ منى محمد أبو النصر . 

الاستاذ المساعد بقسم جرافيك بكلية الفنون الجميلة بالقاهرة - جامعة 
eT ٨71٧‏ 

.د./ مصطفی حسین کمال . » 70 نا کنا u‏ 

الأستاذ و رئيس قسم الاعلان بكلية الفنون التطبيقية و عمید العهد 
العالی للفنون التطبيقپة لوافقتهم علی مناقشة هذا. البحث . 
کما آتقدم بالشکر الفاص اٍلی |ٍدارة الدر اسات العلیا بكلية الفنون 
الخ بالقاهوه علی هارت الاد لودلل اعم یالشکز 
والعرفان إلى كل من ساهموا فى إخراج هذا البحث بهذه الصورة 
بمساعدتهم المستمرة لى فى الترجمة والمراجعة والكمبيوتر. 


í 


الفهرس 


الباب الأول 
فن الدعاية والإعلان دراسة وتحليل 


الفصل الأول پس 


تعریف فن الدعاية والاعلان وبدایته التاريخية 


-العرض التاریخی Neat n nee ee ee‏ 
۔ الاه-لان E PEERS‏ و aT EE SE‏ و e‏ 
ع هنا فين a iones al‏ 
- العلاقسة ببن فن الجرافيك والاعلان dai‏ 
-تعريف فن الإعلان اجو ل لا موا ل ول الو مو مسو وا اللو لط NO cine‏ 
- الإعلان جهد جماعى متكامل Vesa Te Eo‏ 
- تطور الوكالة الاعلانية ا ا اا ا 
aiite toits SENT ge‏ ال امس ا Pe‏ 


دراسة تحليلية لفن الملصق كأقدم وسيلة إعلائية من خلال دراسة 
أعمال الفنانين وأساليبهم المختلفة 


- تطور فن الملصق كأقدم عملية إعلانية فنية ودوره فی العمل على 


الإقناع وترويج البيع e‏ و ا الاو ا NO‏ 
د راس هسل wa‏ رخاف RR a‏ 


( تولوز لوتريك - جولپه دی شاریت - بابلو بیکاسو - فردناند 
ليجيه - هنرى مائيس - جور جس براك - مارك شاجال - خوان 
ميرو - ر اوّل دوقی ) 


الفصل الٹالٹ :- 


- أسلوب ال ۳0۷۷۵۵8 ۸۵۳ بآوروبا I enge‏ 
-التعبيرية الالمانية وبوستر الحرب فی الغرب cs‏ ی ۳ 
-الباوهاوس ae el‏ ا 
- ملصقات منذ ما بعد التكعيبية حتى الحرب العالمية الثائية ۷ 
- إتجاهات ما بعد الحرب کے rem uf UE‏ کہ کت 


- اللصق : من الرسالة السياسپة الی مادة لهواة الجمم ۱۲۷,۰۰ 
الباب الثانی :- 
المارسة العملية: لفن الدعایه والاعلان 


اتف 


- فن الاعسلان فی القرن التاسع عسشسر A ٢٢٢‏ 
- عناصر التکوین الختلفة و علاقتها بالتشکیل فى فن الإعلان 

فی القرن التاسع ee Rn‏ 

- المدخل الإبتكارى للملصق NE O E‏ 
-الوسيلةالإعلانية E‏ اموا امو ل ل ا 
( التكلفة - الجمهور - الخواص - إتخاذ القرار - قسم المبيعات ) 
da ita 3 jm jili]‏ 
( المیزات - العیوب - الخواص - شراء وقت الهواء فی التلفزیون - 
مستقبل التلفزيون - ستاليت (آقمار صناعية) Cable TV‏ 


(Video Tex 

MONS Loos و‎ EV ev DEO PRX Y eee ev rbv e in bas التعيتة والتغليف‎ - 
aA ee ۳ 
شا لکت‎ ESL SA 

- السینما HEX IET‏ کات 
بالسینما ) 


( الیزات - الخواص - العیوب - السمات ) 


- الصحف و n Pr‏ 
( المزايا - الخواص - العيوب ) 

VAS SS lara ال‎ a البريد المباشر‎ - 
VA En RS DEPO MS pauta an ek dedu ا‎ ¿le Al 
۱ a RO A ora الوسائل الهامشية‎ - 
ہ۸9‎ al E ال قطة‎ - 
VA T sen RN خ ااعلات ودار ات الدوربة‎ 
-: الفصل الثانى‎ 


cala]‏ مع aia‏ هذا الخال خی مسر 


المصرى وصاحب أستوديو مهيب للرسوم المتحركة AA nen‏ 
- دكتور حسين الجبالى أستاذ متفرغ بقسم الجرافيك بكلية الفنون 
الجميلة Ke‏ و و واو لوو وك rd ee‏ 
- دکتو رحازم فتح الله أستاذ بكلية الفنون 7 لت 
الححرافيك esas‏ 
- الاستاذ خضر عبد السلام مدير الوكالة المصرية للدعاية n‏ 
سابقا ومدير القناة الفضائية راديو وتلفزيون العرب حاليا one‏ 
- دكتور يحى عبده الأستاذ المساعد لقسم الجرافيك بكلية الفنون 
الحميلة TN RARE E‏ 
- د/منی آبو النص الاستاذ المساعد بقسم الحرافيك بكلية الفنون 
الجميلة adus‏ تم هی وی و YO Ee west‏ 
A‏ أحمد بديع مدير شركة إستراتيجى للدعاية والإعلان شركة 
شقيقة لشركة إمباكت للدعاية والإعلان اب مدا الم SYA‏ 


الباب الثالث :- 
الفهوم الاعلانی الحدیث 


الفصل الأول :- 
التكنولوجيا الحديثة 


- التصميم والتكنولوجيا الحديثة ser‏ 


- موقم الاعلان فی حياتنا eS‏ ا 
- ما الذی بوّدی بالاعلان الی الخسار ة؟ A‏ 
- قلق العلنن الاکبر ión‏ 
- ماذا يحدث لو العالم بدون إعلان؟ aa aid‏ 
- أسس وضع الإعلان سس الا قا سق او مو الف VEA‏ 
- استخدام الأفکار والعلومات Fa‏ 
- الاعلان اتصال تسویقی DE IE‏ تہ مس XS Ae peace tate M‏ 
- التعيئة 9 0 
ee nee AE pl‏ 
- الدعاية aat‏ ل ا ra‏ 
ape‏ ی وم LEN‏ ا A E E‏ 
- البیع RO‏ 
- تطویر النتشج فصو VEA E ER EMEN‏ 
- الاعلان ودور ه تجاه البضائع الصناعیة log Pp‏ 
- الأهداف الس يعية للإعلان TARA‏ 
lai -‏ وسيطة للاعلان ل ا او ا الح ال 1 
- الاعلان الفوری مقابل اِعلان طويل الأمد Nee‏ 
- در چات الإعلان EE SS‏ 
( الاعلان الأولی - الاعلان الاختیاری - الاعلان الداشم) 

- التفطية الجفر افية للاعلان EV SERS‏ 
(#۱علان القومی - الاعلان الاقلیمی ) 

- أنواع الإعلان والوسائل المستخدمة a tek en Ventures‏ رز 


( الاعلان السسسی والستمهاك - الاعلان الختص بالأعمال - الاعلان 
الصناعی - الاعلان الهنی - الاعلان السجاری - الاعلان الاداری 
( 


a O Me‏ ا ا 
- تصميم إعلان التلفزيون O ES‏ 
- نوعية عمل مخرج إعلان التلفزيون NOE, Svr p rear‏ 


( تنفيذالسيناريو المصور - تحضير مواد الجرافيك - مشكلات 
التغلية وا & ( 


- التصميم للتلفزيون عملية عقلية تم ا اٹ TO‏ 
( طول الإعلان - دوام الإعلان الطبوع دون الرنی - الصوت جزء من 
الصورة - السيناريو المصور ليس ثهاية الموصوع ) 

- تطور آسالیب التلفزیون یومابعد یوم he E‏ 
- انتاج الاعلان كن e‏ ای SOL‏ 
( تقليل التكلفة فى الإنتاج ide‏ وا ی کیال ne‏ 
المعلن وليس رجل الإعلان - رغبة العميل فى الوصول إلى قرارات 


واضحة ) 

- عدم الاهتمام بالفن dis‏ 
-التصور الواسع لخدم ة الوكالة Decem‏ موه ور ا 111 
-العمیل والوظاتف الابتکاریة IT ee‏ 
- تطوير صورة لمنتج ما bebe à‏ و و NOE‏ 
- الإعلان إستثمار طويل الأمد i ran Os:‏ 
- > فية بناء تصورات للمنتج اك واو hn‏ 
الفصل الٹانی :- 

التصميم فى الإعلان 

A Raed ARÎ تعريف الجرافيك‎ - 


) الخلا أبعاد‎ are lg) 

- أسس العملية التصميمية الإبداعية RT‏ ۱۳۱۱ 
a de s a ge‏ 
فريق الابداع کروی ای فک عمق A NA‏ 
te‏ ات De io.‏ 
(إستخدام التعليمات - كيفية إستخدام التعليمات ) 

- تطوير حملة إعلانية فى الحراتد ía‏ 
(al ee)‏ 

-الرسم أو الت صوير eni‏ ی مق کس INN‏ 


(مواد العرض - كيف يمكن تقسيم العمل ) 


- انتساج ae ER RAN VERE v EA P erra Ve ea Vivre ke MOV Ver CHI il. a‏ 
(قسم التجبارة - تطویر حملة باللصسق - عملية التنقیح - الاصول 
الیکانر نيكية - المسودة -ملصق مخصوص - مواد نقاط البيع = 
ارا 

- تطوير حملة تلفزيون YAA ES ne ee‏ 
المنتجة- مرحلة ماقبل الإنتاج - التصوير - ما بهد الإنتاج - 
iurc! ea at es‏ ل 
aa‏ 


الفصل الڈالٹ :- 
تقنيات الكمبيوترجرافيك فى العملية الإعلانية 


- تعریف الکمبیوتر ee‏ بی رما بی و er er‏ ساس تی را رر یر و ا 
- پرامع نظام التسشسفیا TO TEO N‏ 
rdi ile >‏ سس مرش دس نا من EN‏ 
( لفة آلجول - لفة بل - لغة الفور تران - لفة البیسك - برامج لفات 
التطبیق - لغة البفلکس ) 

aldea Ala sal al y Ll 
۳ TEM leeres 
taa prlde adi - 
) تصميم نماذج جامدة ثلاثية الأبعاد - بناء الشكل - متاورة الشكل‎ ( 
E edad dest S indi ۔الرسوم الشمرکة مرا‎ 
تخزین الرسوم التصرکة - الرسم والجرافيك - اللون - آپدا م‎ ( 
صورة - التلاعب بالصور - دوران اللون فى الرسوم المتحركة-‎ 
) نسخة الهارد ونسخة السوفت‎ 

We tata) Jul are 
rod تکنولوجیا السبعینات وما بعدها‎ - 
Ov sh aie cach aa پدائل الاأسلوب المسالی ب‎ - 
- صور معينة - الذاکرة كوسيلة - البرامع - لفة خاصة للفنانین‎ ( 
۱ ) بنك التخیل - لفات العقل‎ 
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۷۱ 


vi 
Vo 
۷۹ 


۷۷ 
۷۸ 
۷۹ 


۸۱ 
۸۲ 


فهرس الاشکال 


شکل (۱) 
شکل ( ۲ ) 
شکل( ۴ ) 
تکل ( ٤‏ ) 
DN‏ 
شکل )٦(‏ 
شکل (۷) 
تکل (۸ ) 
شکل ( ٩‏ ) 
شکل (۱۰) 
شکل (۱۱) 
شکل (۱۲) 
شکل (۱۳) 
شكل )٤١(‏ 
شکل )٥١(‏ 
شکل (۱۳) 
شکل (۱۷) 
شکل (۱۸) 
شکل )4\( 
شکل (۲۰) 
شکل (۲۱) 
شکل (۲۲) 
شكل (YY)‏ 
شکل (ve)‏ 
شکل (Yo)‏ 
(Y!) J£‏ 
شکل (۲۷) 
شکل (۲۸) 
شکل (۲۹) 
شکل (۲۰) 
(Y) J£‏ 
(Y Ja‏ 
شكل (TT)‏ 
شکل (TE)‏ 


نموذج لاعلان طریق ۲م×۸م 
نموذج لاعلان طریق ۲م*۱۵م 
gisa‏ لإعلان على سيارة 
إدوارد مائيه 

الحقل المزدهر =- bhali‏ 
جوزیف مورس 

المهرجون الخمس المشهورون 
فريد واكر 

ذات الرداء الابیض - ۱۸۷۱ 
ed ga.‏ شاریت 

لی جیرارد 

تولوز لوتريك 

جين آثریل ۱۸۹۳ 

بییر بونارد 

الاستعراض الابیضر 

فرنسا - شمبانیا ۱۸۹۱ 
بيجر ستاف 

فتاة جالسة على الأريكة ۱۸۹۰ 
تجارة الرقيق الأبيض 
جون کار لو 

الطبغ الکهربانی ۱۹۳۹ 
هنری تولوز لوتريك 
الدیوان الیابانی 

مولین روج 

السفیر 


السيدة مای بلفرت ۱۸۹۵ 
بابلو بیکاسو 

متمر الشعوب للسلام 
معرض قالوری ۱۹۹۲ 

رباط الشباب 

معرض ٹالوری ۱۹۰۲ 
معرض قالوری ۱۹۵۶ 
ثیران فی شالوری ۱۹۰۵ 
شیران فی فالوری ۱۹۰6 
فرناند لیجر 

أعمال حديثة 

DEIN 

جورج براك 

بنوه الآلهة 

فوق جدران أربع 

صالة مرض مایت باریس ۱۹9۲ 
هنری ماتیس 

العمل واللذة 

Ace Silla ir 


نحت ماتیس 


AY 
Az 
Ad 


۸٦ 
۸۷ 
۸۸ 


4٦ 
۹۷ 
۹۸ 
۹۹ 

٠.١ 
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WE 
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د‎ 
د‎ 


۹ 


Yo 


۱۳۹ 
۱۳۹ 
MN 
٢ 
22 
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Ao‏ ته 
مت ہہ بے 


کس کو ہر 
ېا پا پ 


مس 


A‏ پ- ہم 
> > 


ERES‏ سي سا 
حم حم 
سك سے س 


~ 
حم 

4 Pa 
— نټ ےا‎ 


— 
هم‎ 
on 

سه 


o o 
سے‎ = 
m — 


(ev) شکل‎ 
(er) شکل‎ 


(4) Js 


ہم 
o‏ 
o‏ 
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(21) Js 


(ev) تىكل‎ 


cre EEE EEE E Ff FERE F F FF FFF FFF 


pur 
7 e 
ت‎ 


(٦) 


۴۲[ ۶8و 


خوان میرر 

۱۹٢۹ صالة عرض مایت. ناریس‎ 
Sla Lal ji 

میرو 

مارك شیجال 

قانس. مدينة الفن والاز هار 
صالون الفنانین المسمقين 
راؤول دونی 

معرض الفن الفرنسی 
الکواکب السیار ة 

آوبری بیردسلی 

بوستر لطریق السرح - ۱۸۹۶ 
شارلز رینیه ماکنتوش 


صالون المة ۱۸۹۷ 
معرض أرنولد 

تروبون ۱۸۹۷ 

آوسکار کوکوشکا 

دیر ستورم 

فلاج 

الحرب العالية الاو لی‌لوتشیان برنار 
ستیلر ۱۹۰۷ - ۱۹۰۸ 

هووارد شندلر کریستی 

احتاج اليك للبصرية ۱۹۱۷ - ۱۹۱۸ 
زاستلی کائدنسکی 

بوستر للفنانین الستجدین 
اللیسیتزکی 

بوستر لعرض روسی . 

جوست شمیدت 

بوستر لعرض بوهوس ۱۹۲۳ 
هربرت بير 

sil yall Lbs 

کاسندر 

نجمة الشمال ٠۹۲۷‏ 

دیبو - دیبون - دیبونیه ۱۹۲٢‏ 
نيكولا ۱۹۲۱١‏ 

هربرت ماتر 

کل الطرق تزدی الی سویسرا 
هربرت لوبین 

بوستر لطيعة فى لوزان 1559 
آوسکار کوکوشکا 

التكلفة 

ستاليت - آقمار صناعية 

نموذج لتصميم عبوة مغلفة نموذج 
نموذچ لت لتصمیم عہوات عصاتر 


۷ 
19A 
194% 
۱٢٢ 
۱3۹ 
۱۷۱ 
۱۷۲ 
۱۷۳ 
VÉ 
۱۷۵ 
۱۷۹ 
۱۷۷ 
۱۷۸ 
VAN 
VAN 


VAN 
۱۹۲ 


(V) J£ 
)۷۰( شکل‎ 
)۷۱( شکل‎ 
)۷۲( شکل‎ 
)۷۳( شکل‎ 
(vt) تکل‎ 
)۷۵( شکل‎ 
(v) J£ 
)۷۷( شکل‎ 
)۷۸( شکل‎ 
(V^) شکل‎ 
)۸۰( شکل‎ 
)۸۱( شکل‎ 
)۸۲( شکل‎ 
(AT) JS 
(^£) شکل‎ 
(49) شکل‎ 
(^^) شكل‎ 
)۸۷( شکل‎ 
)۸۸( شکل‎ 
)۸۹( شکل‎ 

شکل 

شکل 

شکل 

شکل 

شکل 

شکل 

شكل 

شكل 
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مر پس پر سر مر )مر مر تر سر مر )رر سز 
متكي تمسر un‏ ی BEEN,‏ جمس سين يبت ew pm.‏ 


شکل ٠٠١(‏ 
y ges‏ 
شکل )1.1 
شکل (۱۰۳ 
شكل ١١4(‏ 
شكل ١.5(‏ 
V1) Ue‏ 
شکل (۱۰۷ 
شکل (۱۰۸ 
شکل (۱۰۹ 
شكل ١١١(‏ 
شكل (۱۱۱ 
شکل (۱۱۲ 
شکل (۱۱۳) 
شکل (ME)‏ 
شكل (Ma)‏ 
("uses‏ 


نموذج لتصميم عبوات عصائر 
نموذج لتصميم زجاحة كاتشاب 
نمرذج لنصميم مجمرعة عن العبوات الفذانية 
الراديو 

الرادیو 

تصميم لاعلان چرنده کلام فقط 
تصمیم لاعلان جربده 

تصمیم لاعلان جربدذ 

تصمیم لاعلان جربدذ 

تصمیم لاعلان چربدة 

تصمیم اعلان جرىدة 

تصمیم اعلان جر بدة 

البرید الباشر 

البرية المباشر 

د.منى أبو النصر 

مسا واد ارق 
فیلم النتصر - رسوم متحرکة 
د. پحی عېده 

عناق المآدن 

د. حسین الجبالی 

سبمفوئية الخط 

tl Lo bb ss i 
«ui حازم فتع‎ y 

أحلام قمرية 

تفصيلية من أحلام قمرية 
التكنولوجبا الحديثة 

lila‏ يحدث لو العالم بدون إعلان 
التعبنة والتغليف 

الأهداف الببعية 

الإقناع فى الإعلان 

الأفكار 

درجات الإعلان 


التصمیم 
NT‏ 


فريق الإبداع 
إعلان جريدۀ 
إعلان جريدة 
طباعة الأحرف 
الملصق 

رسوم متحركة 
رسوم متحركة 
رسوم متحر که 
رسوم dS patie‏ 
تصمیم جرافيك 


مقدمةا 4 لحٹ : 


يهدف هذا البحث إلى توضيح آهمية فن الدعاية والإعلان كفن 
معاصر فى مصر وكجزء لايتجزأ من فن الجرافيك ومدى إستخدامات 
هذا الفن وتقنیانته وکذلك التطور الهائل الذی طراً علی هذا الفن 
متتیعا تاریخه منذ النشاة وحتی یومنا هذا ومدی إحتواء هذا الفن 
للعدید من الفنون التصويرية والسرحية والجرافيكية و کذلك الرسوم 
المتتحركة كناحية توضيحية أو إعلانية أو ترفيهية وكذلك الجرافيك 
كمبيوتر فى كل من المجالين المطبوع والمرئى سواء بالنسبة للإعلان 
التلفزيونى المتحرك أو المطبوعات والمنشورات التى يتم تكرارها 
بنسخ عديدة. 


ولقد تم تقسيم البحث إلى ثلاثة أبواب فى محاولة لإلقاء الأضواء 
على هذا الفن منذ النشأة والبدايات الأولى والرواد الأوائل حتى 
يومنا هذا حرصا على أعمال الفنانين الآوائل وتناولا لأعمالهم بالشرح 
والدر اسة والتحلیل ونم بعد ذلك الإنتقال إلى المرحلة الميدانية والتى 
نهدف بها التحدث مع أكبر عدد من متخصصى ومديرى هذا المجال 
منتهيا بدراسة كيف إنتقل هذا الفن وتقدم بسرعة هائلة وذلك 
بإدخال وإستخدام الكمبيوتر فى هذا الفن فى أشكاله المختلفة 
والمتنوعة (التصميم المرئى - الرسوم المتحركة ), 


آما الفرض من ربط ا جال المطبوع و المنشور بالجرافيك كمبيوتر 
وكذلك ربط الإعلان المرئى بفن الرسوم المتحركة و إظهار مدى التقدم 
الذی طرا على هذا الفن وكذلك امكانية جهاز الكمبيوتر فى مختلف 
التصميمات المطبوعة الثابتة وكذلك الإعلانات التليفزيونية 
التحرکۂة سواء كانت مستخدمة بأسلوب الجرافيك كمبيوتر أو 
مستخدمة باسلوب الرسوم المتحركة بإستخدام جهاز الكمبيوتر. 


فى البداية بدأالبحت بدراسة تاريخية وفكرة مسوجزة عن فن 
الدماية والاعلان التی گانت متمثلة فی البداية فی الجداریات القديمة 
واللصقات وقد آشرنا الی السومریین کرواد قدامی فى هذا المجال . 

کما تمتمد الدز آسنه علن التبم الوصفی والتخلیلی لجعهن, A‏ 
als gl‏ س دزا EE Ll Ls a ls‏ 
سثيل المثال # الحصز شركة 841561 ) كشركة متشقة من شركة( 
إمباكت الأمريكية) للدعاية والإعلان وكمثال لشركة عالمية تدار بخبرة 
أجنبية ومحلية مشتركة .وكذلك مجموعة من الفنائنين المصريين وكذلك 
ais‏ کل سن اداوس ال ةوك لطر اتی 
Mo yal std tall al‏ ذلك 
التوصيء باستخدام ها وتعمیمها بشکل آفضل وکذلك آشرنا الی 
التوصیات التی آوصی بها الباحث و آدرجها فی نهاية بحشه علی لسان 
القختض تن فن,هدا الحال مها نعودفی التمانه لی انر gall‏ لیات 
وتمکنه من تکوین فکر خاص و صحیح لهذا الفن الذی هو بمثابة فن العصر 
و هو فن الدعاية والاعلان 

نتائج البحث : 

ومن النتائج التى توصلنا ٍلیها فی هذا البحت آنه لابد من الافادة من 
العمل الجماعی علی غرار من سبقونا وتقدموا علينا فى هذا المجال . 

کذلك لابد آن یکون لإعلاننا العربی شخصیته الشرقية التفردة التی 
تحرص علی غرس القیم والبادی لیتعلمها آطفالنا ویشبوا علیها قيادة 
الشباب وتوجیه التمیز منهم ٍلی الدر اسة العلمية التأنية الوامية لفنون 
الإعلان سواء عن طريق الدورات التدريبية على يد المتتخصصين داخلياً 
وکذلك ارسال البعشات الی الغارج. : 

ا#فادة من التکنواوچیا الحديثة التمثلة فی الاقمار الصناعية والکمبیوتر 
والانترنت فی مجال العمل الفی الابداعی وتوسیم النطاق لثل هذه 
ul‏ لو شتا 

ee‏ أهم ما توصل إليه فن الدعايه الآن من نتائج على ضوء 
الأساليب الحديثه وعرضها فی صوره واضجة للأستفادة منها فی مصر 
أثناء الحقبه العاصره وکذلك الافاده من النشاة والاصل لهذا الفن . 


۵ 


البا ب الاول 


فن الدعاية والاعلان ( دراسة وخلیل ) 


الفصل الاول 


تعریف فن الدعاية والاعلان وبدایته التاريخية 


العرض التاريخس :- 

بدأ الإعلان منذ قرون عديدة ويمكن إتباعه إلى أيام قدماء المصريين 
والصینیین والاغریق حیث وجد دارسى التاريخ أول بداية واضحة 
لإستخدام الإعلان لأفراض تجارية . وفى النصف الثانى من القرن 
الخامس عشر تم إضافة أبعاد أخرى جديدة (أقدم مطبوعة للإعلان لا 
تزال موجودة فی الملكة التحدة) ترجع الی عام (۱۶۷۷) التی تهدف 
الی زيادة مبیعات کتاب (The pyes of Salisbury)‏ عموما لم يعرف 
الإعلان كما هى معروف فی الوقت الحالی حتی وقت الثورة الصناعية. 


وفی القرن التاسم عشر اجتمع عدد من العوامل للتأثیر علی نمو 
الاعلان ومن هذه العوامل وآهمها التطور فی بریطانیا وظهور العدید 
من الشرکات الصناعية الکیری التی تمارس الانتاج بکمیات ضضمه 
للعدید من النتجات بأسعار منخفضة وهی تحاول الحفاظ ¿Lal de‏ 
كميات ضخمة من السلع المختلفة كما يجب أن يكون هناك إستهلاك 
ضخم لهذه السلعة لترويجها ولذلك وجب تعريف الناس بها عن طريق 
الإعلان . 


وكانت أفضل طريقة لترويج هذه السلع ونظرا لصعوبة وجود 
مندوبى مبيعات لكل المجالات والمنتجات ظهرت الحاجه الماسه للإعلان. 
ومن العوامل الأخری الهمة التی أدت إلى ظهور الإعلان كان تطور 
السلع الأساسية للجمهور وبدأت تنشر فروع عديدة فى المملكة 
المتتحدة للبيع للجمهور ( قطاعى ) .وكان الإنتاج بكميات ضخمة 
والبيع بالتجزئة من أهم الاشياء التى أدت إلى ظهور العلامة 
التجارية (الشعار (Logo‏ للمنتج .فعلى سبيل المثال بدأت شركات 
كبيرة مثل (Fry & Cadbury)‏ فی تغليف منتجاتها ليس فقط لحمايتها 
والحفاظ علی چودتها ولکن حتی تذشر |سمها الخاص بشکل ممیز یسهل 
للمستهلك التعرف عليه عند شرائه وهكذا بدأت العلاقة بين الشركة 
والمستهلك وبدأ الاهتمام بتعريف الجمهور على المنتج . وهذا المثال 
تكرر فى كبرى الشركات وصنع شكل جديد للعلاقة بين المدتج 
الشركات بنفسها إلى مستهلكيها )١(.‏ 


ee‏ یت توت تسب هتسه 
(UTorin Douglas , The complete Guide to Advertising , Macmillian London‏ 


Ltd, London , 1984 .P.12,13, iA 


اضافة الی ذلك کان هناك عامل آخر لا یمکن تجاهله آدی الی 
انتشار الاعلان وتطوره آلا وهو انتشار التعلیم والثقافة فی النصف 
الثانی من القرن التاسع عشر حیث آنه فى عام ( ۱۸۷۰) فی بریطانیا 
بدا التعلیم الالزامی للجمیم وکذلك اٍلفاء الضراتب علی الجر اند 
eel,‏ نی كل ذلك إلى زياد alle ss‏ الات الت 
تنتج وتباع وهكذا ولأول مرة وجد المعلنون وسيلة منتظمة للترويج 
لنتجاتهم . ومثل هذا التطور كان يحدث فى الولايات المتحدة 
وآوروبا الفربية وهکذا بنهاية القرن التاسع عشر کان الاعلان قد أخذ 
مكانه كقتصير lali] tal a sal‏ 


فى تلك الأيام كانت الإعلانات موجهة بشکل واسع نحو الحر اند 
واللصقات الحانطیه الا أنه ومع طريق التقدم التكنولوجى أخذت 
الإعلانات أشكال أخرى جديدة مثل بالونات الهيليوم وکتابة الاعلانات 
علی الترام ووساتل الواصلات مثل وسائل الثقل العامة وبعد العرپ 
el‏ ضر ظهر (x a Lal al‏ 
و ظہر الاعلان فی الرادیو فی الولایات التحدة وفی دول آخری . ومع 
ظهور التلیفزیون سنة (۱۹۵۰ ) حدثت شورة فی عالم الاعلان بدأت فی 
الولایات التحدة ثم فی آوروبا واکتشف العلنون القوة الفریدة 
للصورةالمعروضة بالتليفزيون فى التأثير على الملايين وهم فى 
منازلهم فأدى ذلك بالتبعيه إلى زيادةالميزانية الاعلانية فى مختلف 
الشركات المعلنه إلى مبالغ ضضمة . لیس هذا فقط ما شهده الاعلان فی 
هذا القرن ولکن من أحد آهم التطورات التی شهدها الاعلان هی 
الرقابه الصار مة علی ما تدعیه الشرکات عن منتجانها وهذه الرقاية 
زادت خلال السنوات الاخيرة, فما کان مقبولا منذ فترة آصبعح غير 
مقبول الآن . فعلی سبیل الثال فی سنه ۰ إعلان شرکة برسپل 
ریو یفسل آکشر بیاضا) فهذا لا يكفى بان یکون إعلاناً نو ج جاذبية , 
الإعلان قى منتجاتها وتال ذلك شركة (Carbolic Smok - ` Ball Com-‏ ' 
pany)‏ والتی آعلنت آنها تنتج دواء le‏ قادرا علی شفاء السعال فی 
آسبوع والبرد فی ۱۲ساعة والربو فی ٠‏ دقائق والسعال الدیکی مد 
إستخدام واحد وإدعاء ءات أخرى عديدة ولسوء حظ مدير هذه الشركة 
أنهم أعلنوا عن تعويض مادى لأى شخص قد يصاب بالأنفلونزا( \( 





Ibid.P. 12, 13. 


إستخدام منتجهم وعندما طالبهم أحد المواطئنين به رفضوا الدفع مما 
آدی الی ضعف شعبية هذه الشر کة و مصداقبتها لدى جمهورها . 

وقد بدأت تدریجیاً التشریعات والتنظیم الاداری من الشرکات 
فبدأت الشركات تكون أكثر حرصا فی استخدام الألفاظ البراقة دون 
جدوى وحرصت كذلك على إظهار فقط الحقيقة التى تؤدى بالضرورة 
إلى كسب ثقة العملاء. 

زس a a‏ بعض السلم و مشثال ذلك 
الاعلانات الخاصه تساه ای ار ان يؤدى إلى رواج 
lee Al ee‏ ت القومية فى أشياء Ye‏ 
تفید ولا تنفع. 

وهکذا ظهرت الحاجة ٍلی تعریف واضع وصریح للاعلان الجید 
الهادف بحیث یکون (قانونی, مهذب » آمین » حقیقی) وهذه الصفات 
الأربع التی تم تلخیصها هی التی یمکن من خلالها التحلیل الحقیقی 
لأى إعلان والقيام على ماهیته و مدلوله و آهمیته الحقیقیه من عدمها. 
وفی حین انتقد بعض رجال الاقتصاد اليزانية الضخمة للاعلان و ادعو 
أن تخفيضها يؤدى بالتبعية إلى تخفیض سعر النتج وجد بالتجربه 
أن هذه الاعلانات تؤدى إلى زيادة التنافس وتحسين الحودة ولا تودی 
إلى رفع الاسعار كماكانوا يظنون وهكذا بدأ الاعلان في الوجسود 
والتاثیر فی أسواق الانتاج ۔(١)‏ 
الإعلان : 

ظهر الاعلان منذ حوالي (۲۰۰۰) عام قبل الیلاد عندما وظف 
السومریون بعض الصور للاعلان عن بضانعهم . ولازالت الاشارات 
الصنعة من الحدید الطاو ع معلقة فوق الحال التجارية على طول 
العدید من شوار ع المصور الوسطی من آوروبا وهي في معظمها 
إعلان عن بضانم و خدمات مثعلفة بالحل . 
ویرتبط الاعلان بالانتاج حیث ان وفرة البضانم تحتاج بالضرورة 
البحث عن مشترین لها . لذا فصناعة الاعلان هی نتاج طبیعی للثور ة 
الصناعية بما صاحبها من گثافة فی الانتام لکل آنواع البضانع . وقد 
آنششت آول وکالة اعلان فی انجلترا عام ( ۱۸۱۲) وعلی مدی قرن 
ونصف تزایدت صناعة الاعلان ونمت حتی بلفت نسبة آعمالها ll‏ 
آلاف من اللایین من الدو لار ات ۲(۰) 





(1) Ibid. 13, 14. 
(2) Marjorie Eliott Bevlin, Design Through Discovery, N.Y..1984, (Adpt.) 


f. 


حتى بدايات القرن العشرين كانت البضائع والأغذية تعبأفى 
أعمدة أو أناييب دون أى تعليمات عن مصدرها . وقد تطورت العلامة 
التجارية لتعبر عن التميز للمنتجات عالية الجودة ولتكون وسيلة 
يستطيع بها المستهلك أن يتأكد من أن شرائه بضائع لها نفس الجودة 
ممكناً فى المستقبل . وبالفعل أصبحت العلامة التجارية وسيلة 
للمنتجين لتطوير أعمالهم فالعلامة التجارية تمكنهم من سرعة إثبات 
تميزهم وتمنحهم الفرصة لتوسيع شهرتهم . أما اللوجو فهو نتاج 
العلامة التجارية رغم إستمرار ثبوت هويته الأصلية . 


معظم الإعلانات تتكون من عنصرين هما الكلمات والرسم وتكون 
وظیفة پت تصميم الجرافيك هنا هى إستثارة حب الإ ستطلاع أو الإهتمام 
إلى الحد الذي یجعل الشاهد يتفحص النسخة . من الضروري أن يوجه 
ااملان الن سم وه من الطانن رمیخهان فطل تمعن اسلان 
یتحدث عن سلسلة من البرامج التعليمية فی التلفزیون یکون موجه 
للاباء . من أکشر الاسباب الزاما للانفاق هو الاقتناع آن السلعة 
آو الغدمة التی تشتری أکشر آهمبة من النقود التی تشتري بها . 
وحتی فی حالة النقود التی تنفق على الضروريات اليومية فإن 
e ell y ay‏ الأضكاف الختلفه ¿laa Y las ¿le‏ 

ویستخدم الستهلکین نوعین من الانفاق : الانفاق علی الضروریات 
الاساسیة والانفاق الاختياري والذی یمنع الستهلك حياة آکشر راحة 
وقناعة وجاذبية .ولتصمیم اعلان یمکن من خلاله الاقتراب من أحلام 
الستهاك واتتحامها فهذا یتطلب استکشاف الدوافع الرتبطة بتلك 
الاحلام .وهناك دوافع عديدة مثل الرغبة فی الابداع او البناء آو 
طلبا لحماية أو ملكية أو الرغبة فى تحقيق قوة ما أو الصعود إلى 
طبقة إجتماعية ما أو ببساطة الحصول على متعة . 


يتلقى الجمهور يومياً نوعين من الإعلان هما إعلان مباشر وغير 
مباشر :-آما الاعلان الباشرفیستخدم عند توقع البائع لمردود شورى ؛ 
فالفازن التجارية و(السوبر مارکت ) والنافذ الاخری للبیم القطامی 
تأخذ بهذا الإتجاه في الإعلان خاصة عندما يكون هناك (أوكازيون) )١(.‏ 


( Ibid, 





من ناحية أخرى فإن الإعلان غير المباشر يعد مؤثراً فى بناء سمعة 
ما أو تكوين الرغبة فى منتج أوخدمة ما معالتأكيد على التأثير 
الحالی والستفبلی . وهناك نوع من الاعلان پندر ج تحت مسمی 
الاعلان غیر الباشر وهو الاعلان الوسسی والذی یکون هدفه خلق 
شهرة لشرکة آو موسسة ما . ومن الاشکال غیر الباشرة للاعلان 
الوسسی نجد نظام الرعاة لبعض العروض الفنيء کالدر اما والرسم 
والوسیقی علی سبیل الثال حیت یصحب هذه العروض ذکر لشرکات 
مساهمة . 

عندما يواجه المصمم منتجاً آوخدمة لیعلن عنها تبدأ هنا مرحلة صنع 
القرار بالنسبة للإعلان وعليه أولا أن يحدد نوع العرض الذى يراه 
أكثر إحتمالا لأن يؤثر واضعاً نصب عينيه نوع المستهلك . وهناك 
ls‏ نوعان متسعان من العروض : - عرض واقعی وعرض 
العرض الواقعی عادة ما یقدم الاسلوپ الأفضل فی الوصول للفرد الجاد 
أو فى عرض منتج ما ذو بعد جاد . وهنا يركز التصميم على التمثيل 
الواقعی للمنتج ویمکن تنفیذ هذا بعدة طرق . علی سبیل الثال یمکن 
دس ددد هم 1 قر 
ee eee)‏ موم کت من 

Bu uc e 
. الشتری چوانز مفریة‎ 

وفى كلا المثالين السابقین پبدا الاعلان بخطوط عامة والتی تعنی 
التصمیم الکلی للاعلان بما في ذلك الرسوم والحروف وعرض لانماطها 
والساحات البیضاء والبنية الكلية للتصمیم آوبعبارة آخری النسیج 
والشکل والشمن والساحات والتوازن بین کل هذه العناصر . والعدید 
من الإعلانات تعتمد على عنوان مستفز بحروف كبيرة للفت 
الانظار أما اللون فقد يكون مهماً فى إنجاح الإعلان بالرنمم من آن 
استخدامه uad‏ كنا انها قي حدر د دران ااعاان .وکل أجزاء 
الإعلان تفاصیله تساعد فی انجاح الحملة الاعلانية من عدمه (۱) 
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(D Ibid . 
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يجب تنظيمها لتتلائم مع حس التوازن الكلى. كما يضيف التنوع 
فى أحجام الحروف وأسلوبها وكذلك التنوع فى الأنسجة المرئية 
تأثيرا كليا . وبالطبع فإن الوحدة ذات أهمية كبرى فى تركيز إنتباه 
المشاهد على الموضوع الأساسى أو المنتج المعلن عنه. 
وتتحمل الجراظ والمجلات جنبا إلى جنب مع التلفزيون العبء الأكبر 
فی تقد تقدیم النتج العلن عنه للمستهلك فی بعض الأحيان قد يكون هناك 
وسائل أخرى آكثر مناسية لحالات معينة . فالاعلانات الخار جية 
( 01152008 ) تعد تحدياً حقيقياً لمصمم الإعلان حيث أن الناظر 
oai;‏ متهركا Sl coss ld Sia Gu,‏ تكزن. الفكرة مختصرة 
ia asias‏ و ام سحقی age‏ 
كما نجد أن السيارات والقطارات والمرافق يبيعون مساحات إعلائية 
لوضم البوسترات ۰ لذا فتصمیم اللصق یتطلب آن یکون سریعاً فى 
lO latas solaris las Ll UE Ea‏ 
والرسومات الملفتة . ويتميز الملصق عن غيره من الوسائل الإعلانية 
الأخرى أن بإمكان الفرد أن يقتنيه ويزين به منزله . 

ويعتبر الإعلان التلفزيونى أكثر إمكانية فى الوصول إلى الجمهور 
تنك Le‏ سیوا الال las yal ssl I S‏ ما يقرت سرد 
۱ ملیون منزل بالولایات التصدة خلال ساعات الشاهدة التوسطة 
لبرا مج الساء حيث أن التلفزيون يعد أكثر تأثيراً فى إظهار ما يمكن 
بیعه والصمم یتحمل معظم السئولية نجو الاعلان فکل الزاپا التی 
تستخدم لاعلان الجله يمكن توفیقها لتتلائم مع التلفزیون بمبادی فن 
المرافيك فعلیه گذلك إن يكرد ملفا باسالیب فن الد aa‏ 
جودة الاعلان آن بکون مسلیاً آکثر من البرنامع الساند له .لفکرة هی 
محور تصمیم ااعلان الژثر ویمکن آن یکون ایجاد فکرة موثرة 
وذات منافسة عالية فی السوق اه اضعا . ففی العادة پقدم العلن 
eles!‏ ءات ومکانیات تفوق الننج العلن عنه فی محاولة لجذب الانتباه 
و آحیانا یکون الادعاء ء مبالغاً فيه بشکل ملفت حتی أنه يصعب تصديقه 
إلا أنه ومع تلك الملايين من الناس التی تری الاعلان فهی تعتشبر 
مفامرة ولعنصر السخرية نصیباً فی |نجاح الاعلان لهولاء الذین 
لایتفهمون مثل هذه الوسيلة (V).‏ 


nn‏ ایس 
Marjorie Eliot Bevlin . Design Through Discovery, N.Y. . 1984. (Adpt.).‏ ( ۱ ) 
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فالفنان يجب أن يضع نصب عينيه المسئّولية المبدئية للمصداقية. 
فالتقديم الصادق للمنتج فقط يستطيع المصمم الحفاظ على المشترى 
المتوقع وصيانة سمعة المنتج . 
العلاقة بين فن الجرافيك والإعلان : 

ويمكننا هنا مناقشة العلاقة بين فن الجرافيك والإعلان . فكلمة 
جرافيك تعنى sd‏ شئ مكتوب أو مرسوم آومحفور لذا ففن تصميم 
الجرافيك ینطبق علی آی فن من الفنون الرئية خاصة الفنون ذات 
الاسطم ثنائية الابعاد فالرسم وآعصال الطباعة تعد من فنون 
الجرافيك . وبالرغم من ذلك فأهداف مثل هولاء الرسامین و الفنانین 
ومصممی الاعلان تختلف تماما من بعضها البعض تبعاً للموضوع 
المتناول . ولذلك فالتعریف الاکثر تخصصاً وقبولا لفن تصمیم 
الجرافيك یعتبر هذا الصطلع مرتبطاً بالاتجاه التجاری والاعلانی . 

ویمکننا تعربف تصمیم الجرافيك علی آنه اختیار وتنظیم العناصر 
المكونة للتركيبة المطبوعة وهذه العناصر هى الكلمة والصورة 
والمصطلحات المعروفة لهذه العناصر :۔(1706الحسروف والكلمة ) 
Lie bule y. ( ole gu jiLine Art) ( ial 25550! 5 512 !Halftone)‏ 
يكون لتصميم الجرافيك غرض بعينه قد يكون بيع سلعة أو فكرة أو 
صنع كتاب مقبول وجذاب أو لفت الإنتباه لشئ ما . ومن أمثلة 
تصميمات الجرافيك فى وقتنا الحالى : الإعلان المطبوع وتصميم 
العیوات والتصمیمات الرتبطة بالکتب والجلات وش راشط الگاسیت 
واعلان التلفزیون . 

ومن الاختلافات الاساسية بین فن تصمیم الجرافيك وغیره من 
أنواع التصميمات ك الأخرى هو فى نوعية الجمهور الموجهإليه. 
فالرسام والنحات والمصور يمكن أن يكون تصميمه موجه لسوق 
و Ss ae‏ سم الو افلامس سا حا سول 
إلى عدد كبير من الناس والتأثير فيهم. فكل إبداعات مصمم 
الجرافيك تكون لفرض بيع شيء ما - إما الشئ نفسه الذى يحمل 
التصمیم أومنتج آخر . ولذلك فعلى مصمم الجرافيك آن یکون مدرکا 
بردود آفعال الجمهور نحو الاشکال والاحجام والخطوط والنسیج 
والالوان و الافکار ٩۱(‏ 
وکما ذکرنا من قبل فتصمیم الجر افيك من الضروری آن یکون ثنانی 


(Y Ibid. 
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sly!‏ حتى la)‏ کان النتح الحقیقم له ثلاثة آبعاد ہت 
والكتب - وذلك لأن أى تصميم يجب أن يطبع بطرق mo‏ 
يجب ضغطه . ویفض النظر عن شکل النتج النهاتی قوحدة لتصميم 
ly VI‏ سب a ds taba‏ 
مجالات آخری متعددة یتحرك بینها الصمم قبینما لشخصية 
یہ ا وا حا دد لد لوا و 


ومن هنا نجد أن الإعلان كما آنه وسيلة تجارية فهو فن متطور 
وتخضعلما يخضع له الفنون الأخرى إضافة إلى العناصر التجارية 
الك abs ce al els Ls y a‏ 
من عناصر النجاح التجاری والفنی فی نفس الوقت ویتمثل هذا 
النجاح فی الوصول الی الجمهور الستهدف وتحقیق رسالته ۱". 


تعریف فن الاعلان 
Macleay I ae‏ 
فی مجال الدعاية والاعلان فی لندن :- 
ses ad y aed)‏ لاتوت b. ux x sey‏ 
التعريف أو التأثير على فرد أو مجموعة أفراد ) وهذا التعريف 
پشیمل کل عناصر الاعلان وهی عناصر نعرض لها بالتفصيل فيما يلي 
EN‏ := وسيلة إتصال : 

بمعنى كل إعلان يحمل رسالة لفرد أو مجموعة أفراد فلو لم يكن 
هناك رسالة إذا فلا يوجد إتصال فشراء مساحة إعلانية فى جريدة 
el WE lg,‏ اذا نهب أن تكون هناك ile Ua,‏ 
قصيرة . 
ثانياً : - مدفوعة الأجر: 

النشر المجانى مثل مقابلة فى التليفزيون أو الراديو أو مقالة في 
جريدة تصف منتع بألفاظ براقة لاتعد إعلاناً حتى لو كانت تساهم 
بشکل و اضح فی زيادة مبیعاته . 
و آماالدفع من أجل الإعلان يجب آن يكون فى اتجاهین : 
- دفع من أجل تصمیم الاعلان . 
- دفع من النشر سواء فی الجريدة آو التلیفزیون آو الوسيلة آخری (۲) 





auis 
(2)Tourin Douglas Macmilian. The Complete Guide to Advertising . 


London Ltd. 1984, P. 10 
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: الگرض منها‎ -: Ga 

الاعلانات یجب آن یکون لها اهداف حقی لو لم تحقق هده الافذاف 
البیعات الناسبة Jl‏ الجذب الکافی. 
رابعا :- تعریف أو تأثير على الجمهور : 

رتا داد میں سا مل سس axe‏ 
او eang‏ ی Lal‏ لاقتاع. فعلی سبیل JUI‏ 
الإعلان عن منزل (؛ غرف نوم وحديقة ٠.١‏ متر ) مثل هذا الإعلان قد 
کون S luu. y. ¿Ll ls‏ 
Edles eis leas‏ 


خامسا : - فرد أو مجموعة أفراد : 

نادراً الإعلان ما يكون موجه إلى فرد واحد ببساطة لأنه يمكن 
مقابلنه شخصيا أو التحدث إليه أو الإتصال به ورغم ذلك فقد حدثت 
ومثال ذلك فى يوم عيد الحب أحیانا تنشر الجرائد إعلانات صغيرة 
تحمل معاني آن (فلان يحب فلان ) مثلاً وذلك يعتبر إعلان من شخص 
واحد إلى شخص واحد ات .وأحیاناً یکون الاعلان عن نرد مفقود 
مشلاً فيتم إصدار صورة له فى الجريدة ومطلوب البحث عنه وفى 
معظم الأحيان يكون الإعلان مر إلى عدد كبيس کن افر اغالا جا 
يصل ألى ملايين وغالباً ما يختلف المعنى فى زمننا هذا عن سابقه 
سكين كد ea ale nu‏ أن 
هناك شركات متخصصة فقط فی الاعلان والترویج عن السلع الختلفة O‏ 


الإعلان جهد جماعى متكامل!'! : 

والغرض من هذه الفقرة هر إبران افنية دراسة شن الإغلان لكل 
المشتفلين بالإعلان بإعتبار أن فن الإعلان يمثل الجائب الإبتكارى فى 
العملية الاعلانيۀ . 

ويتوقف على فن الإعلان مدى نجاح الجهود الإعلانية التي تقوم بها 
المنشأة المعلنة بإعتبارا ن ألابتكار هو قلب الإعلان وأن الإعلان 
هوالتعبير الإبتكارى عن الأفكار الجديدة والخلاقة وأن القدرة على 
إبتكارأفكار جديدة هى المتطلب الأساسى لنجاح الإعلان 


(1) Ibid. P. 12 


(۲) سمیر محمد حسین ,فن الاعلان , القاهرة , ۱۹۸۲ ۱١ص٥ EN‏ 


۹ 


وان الرسالة الاعلانية الفعالة هی التی تعتمد علی الهار ة فی ابتکار 
E‏ لل ا BN‏ 
الأهداف الإتصالية للإعلان . مز جهة آخرى ؛ ad.‏ یعد الاعلان الیوم 
مجرد جهد فردی یقوم به محرر آو مصمم أو رسام و إنما أصبح جهدا 
جماعيا متكاملا لفريق من المتخصصين فى مجالات الإعلان المختلفة 
فی إطار الإستراتيجية الإبتكارية يقوم بتحديد الأهداف الاعلائية 
و اقتراح الأفکار البيعية ورسم الخط الاعلانی الاساسی و تحدید 
الجاذبیات الاعلانية وتقریر خطوات الحملة الاعلانية والأشکال الختلفة 
التی ستتخذها الاعلانات التضمنة بها وهی نوع الهام والستولیات 
التی یصعب علی فرد واحد القیام بها وفی نفس الوقت یودی تکامل 
وه التخقتسضين. والقنيين ال es il‏ هذه الخظوات 
الاساسية و بلورتها بصورة تتضمن امكانية تحقیق الأهداف الاعلانية 
bl‏ ر يتطلب ذلك ان يكون al‏ الفريق الاعلاني على 
در اية کاملة بمتطلبات العمل الفنی ومسئولياته وما ينطوى عليه من 
جهود إبتكارية خلاقة . 


ومن جهة ثالثةفإن فن الإعلان يشهد صراعا بين إتجاهين أولهما 
ley, a Lia‏ حو نى ار SAN TEN E E‏ 
وثانيهما حرص المعلن على التأكد من مدى قدرة هذه الأفكار الجديدة 
على تحقيق الأهداف الإعلانية . ومن هنا تبرز أهمية بحوث الإعلان 
التشغيلية والتنبؤية والتى تسهم فى تزويد فنان الإعلان بالعديد من 
الأفكار والمعلومات التى تساعده فى تكوين الآفكار الإعلانية التى 
تتمشى مع إتجاهات المستهلكين و إهتماماتهم والتى تؤدى بالتالى 
إلى زيادة فاعلية الإعلان مما يؤكد أن فن الإعلان لم يعد عملية 
إجتهادية وإنما أصبح يخضع للتقنية العلمية. 


Sik Se Sila وی‎ cac a bos Ica lla 

اس رس اکم اکا خی اید ls‏ 
T tel ale ca eal.‏ كا ان ارامات 
ll oeil aod ERA SE‏ مه و ا 





(۱) الرجع السابق فن الاعلان ص5 ٩,‏ 
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فى هذا المجال ولا غنى للباحثين والممارسين فى فن الإعلان عن 
الإستفادة بهذه النتائج فى تطوير الفن الإعلانى وترقيته . 

707 7 المرتقب فى مجال الاعلان سيزيد من آهمية 
الجانب الابتكاري فی الاعلان ذلك OF‏ ل الزید من النشاط الاعلانی فی 
العالم سيؤدى إلى المزيد من الاهتمام بابتکار آفکار ٍعلانية خلاقة ولن 
تموز السبق لا الفكرة الاعلائبة البتکرة النابعة من تکامل الدر اسة 
العلمية التتخصصية والموهبة الفنية والخبرة المتمرسة!١).‏ 


تطور الوكالة الإعلانية : 

بدأ ظهور الوكالات الإعلانية من خلال تقديمها لخدمة لصاحب 
dis‏ ااا و لي الو دكا ت اوكا ul AGU‏ 
ا عاف sl a h^ asa T colas adl oa odes‏ 
caet elle a‏ این شوه نس سم 
( ۲۵:۱۰ 7 ) ومثل هذه الخصائثص لعمل الوکالة تفیر فی القرن 
التاسع عشر مع تزاید النافسة بین الوکالات واٍرتباط معلنین معینین 
بوکالات بعینها. 

كان رون DE SD OEC ge Lal UES gl‏ تمہ امن من 
الوسيلة الناسبة لیستخدمها ثم بدآت الوکالات فى كتابة الإعلان 
دا کف ان اغاق is‏ اش cedi doli. diss‏ 

وبالتسدریج تصول الولاء الأول للوکالات من صحاب الوس‌اثئل 
الاعلانبة الذی یدفع للوكالة نسبللی العلن الذی پمنحه میزانية 
الحملة الاملانية . وبعد آن اصبع ذلك هو الوضع الطبیعی » توقفت 
الوكالات عن بيع المساحات الإعلانية وإنتهى دورها فى السمسرة 
نهائياً ( على الرغم من أنه لازال هناك شركات معروفة بإسم مندوبى 
الاعلان أو وكلاء الاعلان وهم يبيعون المساحات الإعلائية ثيابة عن 
¿(AI La ll lara!‏ 

لار الت ead JI eaa spa YI pas ella‏ الوکالة حیث 
سکس Ja Nl Steal‏ کی ei‏ تة JS oe ets‏ 
ماخ ناما وهی فاهزا is‏ اسيا فلت الز کالاب هن 
السئول الالی آمام صاحب الوسيلة الاعلانية لدفع الفواتیر بغض 
النظر عن فشل العمپل فی الدفع PY‏ 


No الرچع الساپق فن الاعلان سره‎ )۱( 
(2)Tourin Douglas Macmilian, The Complete Guide to Advertising , London 
Ltd , London . 1984, P. 54 . 
TA 


ولهذا السبب تطور نظام الاعتراف بالوکالات الاعلانية حيث آنه 
آصبح علی الوکالة آن تقدم دلیلا علی استقرارها الالی و کانت 
الوکالات العترف بها فقط هی الوهلة للحصول علی نسبة فی البیع . 
وقد تبدو هذه الطريقة فى الدفع غريبة من وجهة نظر من یعتبر آن 
التزام الوكالة الرتیسی هو نحو العلن آکثر منه نحو صاحب الوسپلهة 
الاعلانية . 


فى واقع الأمر فإن هذه الطريقة توحى بان صاحب الوسیلة 
الاعلانية لاز ال یستفید من عمل الوكالة وقد آدی تزاید الخبرات فی 
مجال الاعلان بالوکالات الی ازدهار دورها حتی آن تصمیمات الاعلان 
وکتابته جعلت الوسائل نفسها تبدو آفضل و آدی ذلك الی وصول 
الاعلان فی الوقت و بالشکل الناسبین وقد سهل و جود الوکالات التی 
تلتقی عندها کل الخیوط من ادارة صحاب الوسائل ااعلانية للامور . 

E Ra,‏ الاسر آن مسسئولية الوکالات آمام اصحاب الوسائل 
الاعلانية قام بحماية کبيرة لهم من خطر آخذ الاعلانات من العلنین 
الشکوك فی وضعهم الالی ( بالرغم من آن افلاس الوکالة نفسها 
سيفقد أصحاب الوسيلة الإعلانية مبالغ طائلة ) وحقيقة الأمر أن 
الوكالات أيضا مرتبط وجودها بتنفيذ الاعلان مما يؤكد وجود موجة 
متنامية من الضغط على الشركات لتعلن عن بضائعھا و خدماتھا .من 
أجل تلك الحقائق إعتمد أصحاب وسائل الإعلان على الوكالات ولذلك 
خصص لها /٠١‏ من نسبة البیع . 


وفی واقع الامر فانه فی کل الاحوال فالمعلن هو بالفعل الذى ينفق 
على الإعلان ولذلك فهو يدفع للوكالة ومن المنطقى آنه فى حالة ما لم 
تتوافق مهام الوكالة مع معدلات الإعلان فی الوسائل الاعلانبة فان 
هذه المعدلات تقل عن ١5‏ / وعليه فقد أصبحت الوكالات من الأعمال 
الأساسية فى الولايات المتحدة و التى بدأت الی ما وراء البحار . 
وحتى الآن فالوكالات التى تمتلكها (آمريكا ) تسيطر على معظم سوق 
ااعملان حول العالم فيما عدا (اليابان) فنجد وكالة (والتر 
ثومبسون)( (Walter Thompson‏ تفتح أولى مكاتبها فيما وراء البحار 
العالم . حدث JHL‏ مع وكالة (ماککان-ایر کسون )( (McCan- Ereckson‏ 
lly‏ أقامت مكتباً لخدمة شركة( إسو ) (ESSO)‏ 





Ibid.P.55. 
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وهناك العديد من الشركات الأمريكية الأخرى التى أصبحت عالمية 
وبالتدريج بدآت هذه الشركات فى التوجه إلى الآعمال المحلية وحتى 
الآن تسیطر الشرکات الأمريكية على أسواق الاعلان باستشناء 
الیابان() m‏ 

ORG 


وسائل الإعلان : 
فى حين أن الاعلان يمكن أن يبقى ويوجد بدون وكالات الإعلان إلا 
نها بمکن الاستفنا» من الوسیله الاعلاتينة فالاماان لایکون اعاودا 
حتى يحدث التواصل بینه و بین الجمهور الستهدف فبدون التلفزیون 
والرادیو و الصحف والجلات والسینما واللصق آو آي وسيلة آخري 
تنقل رسالة العلن فلا داعی لابداع الاعلان من الاصل , " ١‏ 
وعلی الرغم من تضاوّل انجاه کتابة الاعسلان فی السماء 
(Laser Show )‏ فلاز ال الاعلان بظهر علی السالونات وفی مسحطات 
العربات وعلی بعض اللابس مثل (التی- شیرتات ) والأزرار وعلی 
a‏ و زا ت اا یو ایی a‏ 
الحسیان . وفوق ذلك عدد من الطرق يلجا إليهاكثير من المعلنين 
للوصول الی الجمپور الستهدف منها البرید الباشر: وهو ارسال 
المادة الإعلائية بالبريد las‏ ا کون ولا او Be‏ أو load‏ من 
الكتيبات أو الطوابع الحرة أو رعاية أحداث رياضية أو فنية ومثل 
هذه التشاطات تعرف باسم ترویج البیعات آوالاعلان الستتر مقابل 
للاعلان العام وهو الاعلان فی الوسائل التقليدية ولکن قدرتهافی 
توصیل رسالة العلن للجمهور الصحیح لایختلف کثیراً عن إعلان 
تلفزيوني ٠١‏ ثائية أو إعلان فى مجلة على صفحتين . 


ومن المعروف أن لكل وسيلة خصائص عمل معينة خاصة بها 
والهدف دائما هو الاعلان وتتدرج شرکات الاعلان بین شركات واسعة 
ااتصال مثل (85) ) و( 1106 ) والتی تصل معدلات الاعلان فبها لا 
پوازی ملایین الدولار ات وبین مجرد صحيفة أسبوعية محلية یقر آها 
مات عفن اف ان و الغامل tal)‏ له بت xa (S‏ الشركات هن الحاكة 
إلى إقناع المعلن بآن وسیلتهم تصل الی الجمپور الصحیح وبالسعر 
المعقول ولكل وسيلة إعلانية قسم خاص بالمبيعات مسئول عن !یراد 
الاعلان بالشرکة , "۲ 





(1) Ibid.P. 55. 
(2) Marjorie Eliott Bevlin , Design Through Discovery, N.Y..1984, (Adpt.). 
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الفصل الثانى 
دراسة خليلية لفن الملصق كأقدم 
وسيلة اعلانية من خلال دراسة 
اعمال الفنانين وتقنياتهم ا ختلفة 


تطور فن اللصق كأقدم عملية إعلانية فنية ودوره فى العمل 
على الإقناع وترويج البیع 


یمکننا تقدير التطور الحادث فى فن الملصق قياسا على الأعمال 
المتتميزة للفنائين المعروفين أو يمكننا تقديره قياسا على المشكلات 
الفنیه - وهذا هو الاتجاه الأکثر اتصالاً بوقتنا الحالى - و تتمثل هذه 
الشکلات فی صفتان یختص بهمافن اللصق وهما: تزاوج الصورة 
aly‏ ا قد اس نی سا لات 
papal,‏ هده ligas ¿UC yla a [yd alo]‏ 
قيمة النسخة الأصلية كما قلّت كذلك أهمية الفوارق بين نسخة 
وأخری الاآنه فیما بعد ومم ظهور جامعی اللصقات حدث تطو Lika‏ 
ئی سوق اللصق الشدیدة التقليدية فکانت تعتبر السودات الأولی 
حينئذ بمثابة الصور الملونة أعمالا من آعمال الحفر والطباعة السطحة 
(Lethograph)‏ أو الطبع على الشاشة الحريرية . لكن لكى نفهم فن 
الملصق علينا أن نتذكر وظيفته الأساسية ونتأمل تأثير الملصق على 
مبدعية. 

وكما هو الحال فى دراسة أى نظام لغوى فإنه من المعتاد أن نبحث 
ta La gas dl de‏ .ولایتاتی هذا بقولنا آننا 
نستطيع أن نجد الأوائل لكل ظاهرة فى كل حقبة حيث أنه لا يوجد ما 
الحربيه والأعلام الإحتفالية فى مصر القديمة وحضارة بومباى . فمن 
الأشياء الأكثر إرتباطا بتطور هذا الفن هى تلك المطبسوعات 
والإعلانات التى بدأت فى الظهور على الحوائط العامة مع إختراع فن 
الطباعۀ . 

ويرتبط ظهور عهد الملصق الحديث بلحظة معينة فى الحضارة 
الأوروبية وهى لحظة التحول الحادث فى دور الصورة والكلمة والذى 
ظهر فى النصف الثاني من القرن التاسع عشر . ففى ذلك الوقت 
بدأت الثورة الصناعية فى خلق جو إقتصادى إستهلاكى وأصبح دور 
اللصق هو العمل على الإقناع و ترويج البيع .وفى تلك الأثناء بدأ 
التطور فى أجهزة الطباعة إلى أخرى أكثر تعقيد تعقیدا مما سهل من إمكانية 
إعادة الإنتاج المكثف O‏ .وكتانث الإتتقاشحة الأؤلن للملصق مغ 
ld ablo‏ القسرن ومع ظطهور الاتج.ه الزدوج للملصق 
الرواشی الذی قدمه فی فرنسا جمیم الفتانین پدايةً من چولیه 


(1)Max Gallo , Poster In History , Bracken Books , London ,1989 ,P.239, 240 . 


ro 


(شاريت)( )۱۹۳۲-۱۸۳٦() ٥8 00٥:٤:‏ (ھنری دی تولوس لوتریك) 
US (VA. V YAT) (Henri de Toulouse -Lautrec)‏ إنتشر الملصق الرمزى 
التتابع لأسلوب art nouveau)‏ ) فی انجلترا والنمساوالانیا 
( أسلوب إنتشر فیما بین عامی (۱۹۱۰-۱۸۹۰ )سنعرض لھم فیعا بعد ) 
وعلينا أن نبدأ تاريخ الملصق بملاحظة النسخ القلائل التى طبعت فى 
نسخ شديدة الصفر لفرض بعینه ولجماهیر محدودة ومن هذه النسخ 
Les Chats)‏ )(شکل ۶)التی آبدعه (ادوارد مانیت )( ]1/1206 80010210) فى 
عام ۱۸۱۸ وهو رسام وفنان فرنسی (۱۸۸۲-۱۸۲۲) استطاع فی آعماله 
الإنتقال من الواقعية إلى الإنطباعيةمما خلق أرضا جديدة فى إختيار 
الموضوعات | لملستلهمة من عصره . وهذا أول ملصق تقدمه دار 
(I.Rothschild )‏ للنشر وعادة ما يعرض الجزء الأوسط منه فقط على 
الرغم من أن الملصق كاملا يمثل نصا يعلن عن كتاب عن القطط 
وبه بعض الرسومات التى صممها كل من (أوجين دى لاروليكس) 
)(Eugene Delacriox )‏ ۱۸۱۳-۱۷۹۸) فنان فرنسپی ومانسپی |شتېر 
بمقدرته الخاصةفى إستخدام الألوان كما كان مؤثرا فى تطور الحركة 
التطبيعية وما بعدهاوكان يستوحى لوحاته من تأملاته للأحداث 
التاريخية المعاصرة وأضاف سفره إلى املغرب ۱۸۳۲ بعدا مستغرہا 
للوحاته و( بروجيل) (لعاقعتا:8) )1178-1١514(‏ رسام بلجيكي والاین 
الأكبر للرسام (بروجيل الكبير )وتميزت رسومات الإبن بالإتجاه إلى 
المناظر الدينية مثل رسمه للجحيم وسقر إله الجحیم عند الاغریق . 
وعلى الرغم من إعتبار Chats)‏ 65.آ) ملصقا -كمايطلق عليه المؤرخون 
رغبة فى وضع إسم (مانيه) بين مؤسسى فن الملصق - فإن هذا 
الملصق لايوضح العلاقة بين الصورة والكلمة والتى نعتبرها مفتاح 
تعريف فن الملصق حيث أن الصورة هنا تصور بيساطة عنوان 
الکتاب وتلعب فی الواقم دورا ثانویاً بچانب الکلمة . وهناك آعمالا 
أكثر إثارة من وجه النظر التاريضية لفن الملصق وهوملصق 
J&x)( FiveCeleberated Clowns)‏ ?( ) 41 المهرجون الخمس المشهورون) 
(MO)‏ والذىی صممه( چوزیف Jae ya y (Joseph W. Morse) (yu y‏ 
محفور من قالب خشبى . فى هذا البوستر لاتعتبر الكلمات ثانوية 
فحسب ولكن شيئًا زائدا تقريبا وهذا النحت وإعلانات الحائط 
المائلة له ليست بالأهمية القليلة عند متابعتنا للتطور الحادث فى 
البوسترفهى أكثر أهمية من أغلفة الكتب التى يربطها بعض الكتاب 
بتاريخ فن الملصق () . : 





(1) Ibid, P 240. 
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ا مكتبة القومية - باريس Bibliotheque Nationale, Paris‏ 


۳۷ 





جوزيف مور س JOSEPH W, MORSE‏ 
الهر جون الخمس الشهور ون 1856 Fiveceleberated Clowns.‏ 
بمكتبة الکرنجر س بمقاطعه واشنطن Liherary of Cougress, Washington D.C.‏ 


۳۸ 


LG Le lily‏ العادات التبقية فی اللصق السرحی مم تلك 
اللصقات التی تستوحی من رسومات الکنپ فاننا نجد آن هذا 
الاختلاف فی التآثیر بین هذین الاتجاهین آصبع جلیاً . کما نجده فی 
au a as‏ (فرپدر يك واکر) (Frederick Walker)‏ (۱۸۷۵۹-۱۸۶۰) للصسق 
للمسرح الاو لیمبی بعنوان Woman in White)‏ ذات الرداء الأبیض) 
(شکل 7) والذی تم حفره علی الخشب وطباعته ویعد هذااللصق بما 
ماه مت 22 0453.54 rag‏ | یط له امه a.‏ 
aS ee‏ اتا ھی SP M MEET C TT‏ 


ومن المؤكد أن هذا الملصق وهو الوحید الذی صممه الفنا ن(واکر )قد 
آظهر للصورة بعدا جدیدا من الأهمية , فقد ساد فی فن اللصق الذى 
يستخدم فيه الحفر الخشبى بجراءة فى رسم المرأة والذى يرتبط 
مباشرة من ناحية الأسلوب مع النقل التمثيلى لفترة (ما قد 
رافشائپل ley. ( Pre-Raphaelites‏ الرغم من ذلك فإن الكتابة غير 
مرتبطة كلية بالصورة ٠ویعد‏ (فریدريك )من ن أشهر مصممى الملصق 
ويمثل ملصقه هذا بالتحديد فجراً جديداً للملصق فى إنجلترا كما 
إشتهر (فريدريك) برسوماته المصاحبة للكتب والروايات لكبار 
الكتاب ومن ن الواضح أن الملصق السابق موجه إلى جمهور مختلف عن 
زلف الا تمه ک مصتات الشترك النکوره مطفا ( ,ياد ماتغارن 
هذا اللصق سمل للفنان (إدوارد برن Edward Burne- )( jaye‏ 
Night a 5)(Jones‏ ( ) ليلاً ) و یهد (ادوارد برن چونز)(۱۸۹۸-۱۸۳۳) 
واحد من رواد الرسم والتصميم فى إنجلترا فى أواخر القرن التاسع 
عشر وتمیزت رسومانه بالطابم الرومانسی والاتجاه الی جو العصور 
الوسطی کما پعتبر آسلوبه من آهم مظاهر, اتجاه (ماقیل الرافانیلية ) 
واستمر موثرا لفترة ۀ طويلة باعتباره راتدا لحركة الاحیاء . 


ل 0 الصور في آی وظیفة 

8 للتصوير أو مع ظهور نوعاً جديداً من الجماهير .وكانت 

تا لدی هغ الا در فا 
والذى يتآلف جمهوره من الطبقة المتوسطة والأقل من المتوسطة 
والتى تتجه نحو مسارح (البولیفارد ) ja (Bolivard)‏ 22 وی 
فرنسا خلال الربع الاخیر من القرن التاسع عشر وعلى الآخص العقد 
الأخير - خلق كلا من (شاریت) ( وتولو لوتريك )و آتباعهما شورة (). 





(1) Ibid. P. 240, 241. 
۳۹ 





فرید واکر 


FRED WALKER ۱۸۷۱ - دات الرداء الأییض‎ 
The Woman In White 1871 EE 20 
Victoria Aud Albert Museum , London متحف فیکتوریا والبرت بلندن‎ 


فنية حيث قام ( جوليه شاريت) برسم ملصقاته على أحجار 
اللئیوجراف مباشرة 15854 على ملصقات المسرح بجانب ذلك قد أبدع 
Dacia sd alos‏ بربطه النص بالصورة فی شکل جدید تماما وهو 
AS,‏ البداية بقواهد ملصق السپرك الذی یهلن عن 
سيرك ساراسنى (Sarasni)‏ والذی نجد فیه الصورة مستوحاه من 
النص مما جعل الصورة والكلمة لهما آهمية متوازنة مترابطة بشکل 
لا يمكن حله . 

Geri esed (as S Lak) cen ca sie uM is dais 
تتداخل كجزء من الرسم . وقد ظهر بوضوح جذوره المرتيطة بفن‎ 
فاوست ) (۱۸۱۹) کما نجد کذ لك‎ ) (Faust) عمله‎ fà (Baroque) الباروك‎ 
وھو رسام فرنسی صور‎ )۱۷۲۱-۱٦۸٤؛(‎ )۲۷۵۶٥٢٢() تاثرہ بفن (واتو‎ 
بشاعریته وسحره وبنعکس فی معظم‎ (Rococo) *) اسلوب ( الروكوكو‎ 
(Giandomenico)( iiis Ls) كما تاث مر( شاریت ( كذلك بالفنانین‎ 
وهو رسام فينيسي أنتج عدداً هائلا من الرسومات بجانب أعمال‎ 
الحفر المميزة و( چيوفيني تیاپولو) (۱۷۷۰-۱۱۹()116۳0010) وهو فنان‎ 
ایطالی کبیر ظهر فی القرن الشامن عشر عرف برسم‎ 
الفرسکو الشاعری ) *** (۲6560) - وباستخدامه لاأسلوب‎ ( 
(الباروك ) ** في رسم السقف وإجماله للاضاءة والانسجام‎ 
. (Rococo) ) الموجودين فى فن (الروكوكو‎ 

ولم یکن اہتکار (اريت) نابعا من الإبداعات الثقافية والتى لم تكن 
بالفعل ذا ت قيمة فى فرنساالمتمدنة و يمثلهاالفنان (هنرى 
mà (MVA-M. A) (Honore Daumier)(4 — 5‏ رسوماته 
الکار یکاتیریةو(دومیه ) رسام کاریکاتیر ونحات فرنسی عرف 
برسوماته الساخرة من الحياة السياسية و الاجتماعية فى فرنسا فى 
القرن التاسع عشر فإبتكا رات ( شاریت ) نابعة بشکل أساسی من 
طريقة عرضه فنلاحظ فی بعض ملصقاته المبكرة الأخرى أنه 
إتجه فى عرضه إلى الشكل الأكاديمى مع وجود ألوا ن صارخة وخطوط 
جريئةفبِيئما تبر زفيهامقدمةالصورةالأمامية 
ہی تو ا کی ا فلح ا Ope‏ الإتجاه 
AR‏ على ملصق آخر له (لیجرارد) (v JSui)(Les girard)\AV4‏ 9( 

(1) Ibid. P. 241. 


* الروکوکو (Rococó)‏ کلمة فرئسية شعنی الصدفة غیر منتظمة الشکل ذات الخطرط النحنية 
۴ الباروك (Baroque)‏ تراث فنى يطلق على اللؤلؤة المشوهه غير منتظمة الإستدارة ساد 
فى أوروبا من ۱٦۰۰‏ ۱۷۵۰۰ وقد إتسم الإسلب فيه بالتحرر من الفن الکلاسیکی 
۹ الفریسکر(۳:۵:۵0) :هو فن التصویر بالالوان المائيه على مصيص رطب بحيث تمتزج 
الالوان کیمپانیاً 

٤١ 





JULES CHERET 

Les Girard 1879 

Collection Of The Museum Of Modern 
Art, New. York, Acquired By Exchange 
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متحف الفن الحديث - نيويورك 


وذلك على الرغم من أن الإبتكار الموجود فى هذا الملصق الآخير ينبع 
من تشتت الأسلوب و العلاقة المتشابكة فى الصورة وقد أصبح إتجاه 
شاريت الأكاديميفيما بعد متشبعا بدوافع (تولوز لوتريك) الاکثر 
نشاطاً . وعلى الرغم من ذلك فإن (شاريت ) لم يتمتع بنفس الأصالة 
التى كان علیها ( تولوز لوتريك ) لأنه لم یتخل آبدا عن خبراته مع 
آسلوب (البار وك الایطالی) وطباعة (الروکوکو الفرنسیة) . 


بعد الابداع الفنی لدی (هنری قولوز لوتریك) بداها مختلفا تماما 
ففيما يتعلق بالإتجاه الأكاديمي فقد كان لديه معلومات عميقة عن 
الحفر اليابانى على الخشب وفى مجال (الروكوكو) تأثر بإتجاه مابعد 
التطبيعيين وعلى رأسهم(فانسنت فان جوخ) 
Van Gogh)‏ ۷۱۲۵۵0۲ )(۱۸۹۰۰۱۸۵۲) و لك (بول جسسوجان ) 
¿NAÉA)(Paul Gauguin)‏ 1) بخصائصه شديدة الشرقية وهى أحد 
الرسامین الرواد الفرنسیین فی فترة ما بعد التطبيعية , وبسبب 
هذه الخلفية الفنية لم يرسم (تولوز لوتريك) أشكالاً كاملة للجسم بل 
كز على وجبوة الششخصيات:: كما أبوع طريقة معينة ليجمع بين 
الکلمات والصور حتی تأخذ فیها الصورة وظيفة روائية وتکون 
مصاحبة الکلمات للصور دون الاقحام الذی نراه فی ملصقات 
(شار یت). ۱ 


و ۷ شك آن راندی اللصق فی آوروبا هما(شباریت ) 
و(تولوز لوتريك ) لا لهما من آعمال متميزة وٍتجاه یعکس لکل منهما 
شخصيته الخلاقةفقد تميز (تولوز ) أكثر وكانت له رؤيته الشخصية 
المبتكرة . ومن هنا نجد أن للملصق فنانيه الذين وضعوا الخطوط 
العريضة له وأصبح بهم الملصق فنا بجانب دوره التجارى والدعائی . 

آما فی ملصفه (018[ u ‚(Reine de‏ دی چویه ) (۱۸۹۲)قد آظهر 
بالفعل علی نحو ممیز آلوان(تولوز لوتريك) المسطحة و خطوطه 
القصیر:ة الاآن الكتابة کانت مرکبة ببساطة فوق الرسم وتختفی نوعا 
ما تحت آلوانه الخضراء السطحة لم تصبع بعد رسمافی حد ذاتها و لا 
أخذت أهميةالصورة كما سيحدث بعد ذلك قليل ٠.‏ 
من ناحية أخرى فان (تولوز لوتريك) قد تخلى 


A سی‎ 
(1)Max Gallo, Poster In History . Bracken Books, London 1989, P. 241, 242. 
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ہے مسج کوھت ات 
الحيطة آوالآوانی والانية البهرچهة المعروف4٤‏ فی فن [(۷620 ۸۲۲٥٦00‏ 
وتعتبر المرأة هى الوحيدة التى يرسمها بألوان متذبذبة بعد ذلك 
بعامين تعامل تولوز لوتريك مع الكتابة بنفس تلك الطريقة فى 
تصميم لأحد الملصقات المعروفة لرواية أخرى من روايات شيكتور 
چو ز(1026 db ue) (Babylone d' Allemagne)  _—a (Victor‏ 
الألاني) على النقیض وفی نفس العام ۱۸۹۰١‏ صمم (پییر بونارد) 
(PierreBonnard )‏ لحلة (La Revue Blanche)‏ و احدا من آکثر اللصقات 
أهمية حيث أصبحت الكلمة جزءأ مهما من التصميم بجانب 
دورالرسم فكل تفصيلة فى الخلفية متداخله مع إسم المجلة ويعد (پيير 
y dy ll e ll all (MEVA AV) (a‏ 
عضواً فى جماعة النابى(8]8615) المتتخصصين فى رسم المناظر العائلية 
المألوفة وتميز (بونارد ) على وجه الخصوص بإختياره للألوان. ومن 
ناحية آخری فقد صمم (تولوز لوتريك ) ملصقات لجلة LaRevue‏ 
Blanch)‏ ) وعلی الاخص ذلك الذی صممه عام ( ۱۸۹۵) ۰ وفى نفس ذلك 
العام صمم ملصقات Gey (Davan Japonais)( jon gle Glos ) gil‏ ببن 
العناصر التى نجدها فى التصميم الأخير - ظهور إمرأة مرتدية 
السواد ومكبرة فى المقدمة بينما يظهر فى الخلفية الآلات الوترية فى 
الأوركسترا باللون الرمادى المحبب . ويعتبر وجه المرأة هنا مثلا Lia‏ 
لأسلوب (تولوزلوتريك) فى عمل الوجوه (البورتريه) فهو يجمع فيه 
بين العنف والحيوية والذى نجده ثانية مع سلسلته الخاصة بالراقصة 
( چین اشسریل) (۸۵۷۲:۱ 1206)(شکل ۸)(وهي راقصةملاهى تعرض لها 
(تولوز في كثير من آعماله ) ففی اللصق الصادر لها فى عام (۱۸۹۸) 
قام باعادة اللصق بنفس الالات الوترية فی الخلفية . 

وتعد رسومات تولوز للملصق ممتلثة با لاستعار ات الجازية التی 
تجمع بين تفاصیل رمزية وآخری ايحائية بینما الکلمات الثی تملا 
الفراغات بین الصور أصبحت وظيفتها الوحيدة هوتوضيح تلك 
الصور . وینفس lia‏ العنی نجد ملصقا آخر فى سلسلة رسوماته 
الخاصة بالر اقصة( چین افریل) و الني ظهرت فى عام ( ۱۸۹۹) وهو 
m‏ الأكثر إثارة ويهمل فقط كلمة sal HL llo y (Jane Avril)‏ 
هناك الاشارة الی (ا لاور کسترا ) وخشبة السرح والجمپهور (۲). 





Ibid. P, 242,243 .‏ )1( 
(art nouveau)?‏ |نتشر هدا الاسلوب فی آوروبا بین عامی ۱۸۹۰-,۱۹۱ وهو پعتمد 
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HENRI DE TOULOUSE - LAUTREC تولوز کر‎ 
Jane Avril 1893 ۸۹۲ جین أشریل‎ 


Victoria And Albert Museum, London متحف فپکتور پا والہرت بلندن‎ 
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والعلامات الوسیقية کتلك التی نجدھا فی العدید من الملصقات 
الأخرى . فيقدم هذا الملصق التفاصيل الضرورية فقط مما یجعل الرء 
يتذكر بعض أعمال للفنان جوجان والتى من المؤكد أن يكون تولوز 
لوتريك قد عرفها . . CER‏ 
وتعتبر عبقرية (تولوز لوتريك) مختلفة و لا يأتى هذا الاختلاف من 
كونه فنانا فحسب بل لأنه أبدع وسائل مركبة وثورية فى سرد قصة 
ما بشكل متقدما سابقاً لعصره عما نجده معروضاً فى مجال التصوير 
الغا له 

ومن المعتقد أن كلا من الفنانين الأنجليزيين ( وليم نيكلسون) 
)(James Pryde)(sul u una ) (1189 - AVY )(W. Nicholson)‏ ۱۸۹۱ - 
۱ ا)للذين كانا يوقعاا للصقات باسم ( ج .و . بیجرستاف ) 
J. &W.Beggorstaff)‏ ) هما فقط من تفهما تلك العيقرية . ومن المؤكد 
كذلك أن أحداً لم يفهمها فى فرنسا أو فى الثقافات الأخرى المتأثرة 
بفرنسا . وقد تميز الفنانين بما قدماه من انتاج فنی جريء ووا 
الخيال ورغم تأثرهما الكبير ب(تولوز ) إلا أن أسلوبهما كان مختلفا 
فکانت االوان قلبلا و لکنبا قوبه Ch nally‏ حم بدو واف الى 
التصمیم . 
a Revue Blanche )‏ )(شکل ۹)فإن ملصقاته الأخری تعتبرعادیة ففى 
ملصقيه ()٦۲:3006 Champagne)‏ الإستعراض الأہیض )(شکل ۱۰ )(۱۸۹۱) 
(Salon des cent) y‏ ( الصالون الاشة )(۱۸۹۱)علی سبیل الثال يتضح أن 
الکلمات تقترب من التضاؤل بالمقارنة ب تصمیمات (تولوز 
لوتريك) ولم يكن للرسامين عموما أهمية شديدة فى تاريخ فن 
اللصق ال انه یمکننا هنا آن نذکر اللصق الذی صممه الفنان 
(موريس دینیس)(۷]211710016018)بعنو ان (La Depeche de Toulouse)‏ 
(۱۸۹۰) والذى يبدو فيه جلياً تأثره بالرمزیین . و(موریس دینیس ) 
فنان فرنسي یعد من الرواد وواضعي نظرية الحركة الر مزیة . 
ونضیف کذلك الفنان( چاك قفيلون ) ( ۷۱۱۱00 دعوه۱۹۱۲-۱۸۷۰()1) 
وملصقه الذي صممه عام )£ ٠۹.‏ )وهو( )Maggie Berck‏ (سحر برك) . 
و( قیلون (illo‏ رسام و حفار فرنسي رائد ساهم فى إلغاء الفجوة 
بين التجريدية البحتة ومدارس الواقعية فى الفن الحديث جمع فى 
اسلوبه بين التكعميبية وأشكالهاالهندسيةوبين المزج فى الألوان 
المضيئة . ويظهرذلك فى دراسة الوجوه والصور الشخصية والمناظر 
الطبيعية التى نفذها بعد الحرب العالية الخانية . 





(1) Ibid. P. 243, 244. n 
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شکل )٩(‏ 
بيير بونارد PIERRE BONNARD‏ 
الاستى اض الانتسے 1894 La Revue Blanche‏ 
} ض الابډ Bibliorheque Nationale, Paris,‏ 
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)۱۰( شکل‎ 
PIERRE BONNARD بییر بونارد‎ 
FRANCE - CHAMPAGNE 1891 ۱۸۹۱ شمبانبا‎ Lad d 


Bibliotheque Nationale, Paris. 


الکتسة العالية - باريس Photo : Giraudon‏ 
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شکل ( ۱۱ ) 
بیجر ستاف BEGGARSTEFF BROTHERS‏ 
فتاة جالسة على الار يکة ۱۸۹۰ 1895 Girl on a‏ 
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را a re Pee ei‏ ندر شتاینلین ) ۸16130076 ج7 
(ممادزع: 5( ۱۹۲۳-۱۸۰۹) وهو مصمم ملصقات ومصور سوپسری بدا 
در استه للفن فی باریس (۱۸۸۱) حیث عرف سریعاً کمصور واقعی 
رائد وتمیزت اعماله بالتعلیقات الواقعية الرتبطة بالفقر والطبقة 
العاملة ولهالعديد من التصميسات الخاصة بالكتب والجلات 
واللصقات وظهر ول ملصق ملون له عام (۱۸۸۵) وکان للصقاته التی 
انتجھا فی التیعینیات من القرن التاسع عشر ٹ شعبية كبيرة . ويعتير 
(شتاینلین) هو حلقة الاتصال بين تقاليه کلا من ( تولوز ) 
و (شاريت ) فى الفن والتى وحدها بأسلوب متقن وبين التقاليد 
التالية لهمافی اللصق فی فرنسا ولكنه ظل بعیدا عن ال art nouveau‏ 
(احد الاسالیب الفنية التی تعتمد علی الزخرفة اٍنتشر فیما بین 
عامی ۱۸۹۰و ۰ فی أنحاء آوروبا وآمریکا وسنعرض له بالتفصیل 
فيما بعد ) الذى كان یتطور فی شتی آنحاء آوروبا وبعیدا کذلك عن 
تقالید الباوهوس * 
وم اما امن ا اتی امھ ار 
(Touree du Chat Noir )‏ ) القطة السوداء )۱۸۹۲ والتی تظهر بها تلك 
القطة الرمزية فی منتصف القدمة ویتضع فی هذا العمل تأثر 
( شتاینلین ) ب (تولوز ) إلا أنه يميل فى الأسلوب إلى الإتجاه الوصفى 
التفصيلى . ومعظم الاعمال التي صممها ( شتايئلين ) مرتبطة بدعایة 
لنشجات استهلاکية اکثر من تك الغاصة بالعروض السرحي1 . وقد 
طور ( شتاینلین ) بشکل کبیر من حجم النص اللصقات التي صممها 
مثل الملصق الخاص بماركة ) NA^ ( Comit Motorbikes «cua 9S‏ 4 1 —2 
خاص باللین SLS sy (AY) (Sterilized Milk) aidi‏ الکلمات في 
الاعلان الاخير مجرد حروف کبيرة بینما الرسم مفصل بدقة باسلوب 
ارائ الاد 

وہذلك انتهت اللحظة الحضارية العظمی لفن اللصق فی فرنسا 
عل A E AA ll‏ اعمان 
( چ .و. بیجرستاف ) (86882751211)واللذین آمادا الابداع الفنی التقن 
ما لهما من أسلوب یبدو للمتامل بمثابة (ستدعاء للحظات الابداع 
الاولی التی نراها فى أعمال( تولوز ) وما تحمله من تأثر بالفن 
الیابانی والعودة الی جذورالانطباعیةوالر مزية (). 





(1) Ibid. P. 244 , 

*الیساوهوس y Bauhaus)‏ مدرسة لفن التصميم اسست في As tul‏ عام uni d VANA‏ ۳ ملی يد 

الفنان والهندس المماري (والتر جروبیوس )( 0۲001005 ۱۷۸۱:۵۲)و الکلمة تعني بالالائية بناء منزل ) 
۵۰ 
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) ۱۲ ( شکل‎ 
۰ سا‎ ۰ 4 0 k 
THEOPHILE - ALEXANDRE STEINLEN ٹیوفیل الکسندرستائلین‎ 
La Traite Des Blanches 1899 تجارة الرقیق الأبیض‎ 


Stedelijk Museum, Amsterdain ; Mi 
E! ستديلجبك امستردام‎ wate 
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E PET dian SAM دراسة لأعمال الفنانین والتفنیاث‎ 

نجد آن وجود اللصق عبر التاریخ اتی فی ۱ ۱ nm‏ 
| یں و آشکال الخطوطات و القوانین المنحوتة او agp‏ دیع 
الحضارة اليونانية أو الإعلانات المرسومة عن العروض المسرحية فى 
روما lei‏ لخشبية فى العصور الوسطى کت om‏ 

ha cua 3‏ شه مل د عبر رد 

R 9 ern‏ يه الا ھت 
فانه من النادر أن نجد نمادح بل | 
والطباعة الحجرية اللونة والذی جعل التعبیر من الود اين 
"وح a es ad y ia al‏ 
معینون تخصصوا فی الاعلان التجاری والأدبی والسرحی والسیاحی 
رک کان إتقاحيه فزير ا و متهم من أخذت بعض آعمالهم شهرة 
ماه ی ان مه لاه فازمت اسا لمت کر کڑا سينا نك 
dll dual) y Galia l‏ مهال (sl a‏ 
والذى كان قائداً لا يضاهى فى هذا المجال . 
وقد استفل کثیر من الفنانین موهبتهم فی انتاج ملصقات باستخدام 
الظتاخه الخهر به : 

في نفس الوقت الذى بدأ فيه الملصق التجارى فى تحقيق نجاح 
ds es py A is poe ge‏ 
Carlu)‏ هةع1)(وهو مصمم جرافيك ولد ۱۹۰۰وبدا تدریبه کمهندس 
معمارى ثم إتجه إلى الفنون التجارية إثر فقده لذراعه اليمنى فى 
حادث وقد إستفل فى مجاله الجديد مالديه من خلفية معمارية واعتزل 
عام ۱۹۷6) وقد ظهر شکل جدید للملصق المصور وكان وسيلة اعلن من 
خلالها الفنانون عن معارضهم بإستخدام الألوان الزاهية المركبة 
لفرض معین والتی تجمل نوافذ العارض الفنية . کما آصبع الاعلان 
شاهدا علی العمصر حیث ترك الفنانون برجهم العاجپی واتهجوا 
للعرض فی الاعمال التجارية ویفسر التشانمون ذلك بان جو 
التسشویش آدی صوت الإعلان لکی یسمعه 
الافراد الذین يحتاجون إلى عملية الشراء مما سهل على الفنان 
وشجعهم على الاعلان عن السلع المختلفةومثالاً لذلك متاحف فرنسا 
القومية والتى كانت بلا شك لها تأثيرها على الفنانين ¿agrio ¿Lao y‏ 


eii me ii 
(1) Ferdenand Mourlot , 20th Century Posters , The Wellicet Press, 
Hong Kong . 1989. P.7, 8. 
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جون کارلو JEAN CARLU‏ 
الطبخ الکهر بانی ۱۹۳۹ 1935 - Cuiscine Electrique‏ 


۵۳ 


بالعودة الی عام (۱۹۲۷) نجد الفنان (چاك چوچارد )والذی کان فى 
و ۱ امنا جف :تمد له أمنا ل و ملسفاك ديو 
ذلك الوقت مساعد مدير : . NODE,‏ ۱ 
عديدة يعلن من خلالها من. إعادة إنتاج الأعمال الفنية وذلك ليلفت 
(yan patas, ds Lara ll sa Mosa‏ 
(bae‏ ا ن : | 
ب dg‏ 
التجار ب وأصبحوا شغوفین بالحاو له بایدیهم فی هذا الاسلوب الجدید. 
ویعد (راول دوفي) من آوائل الذین وافقوا علی رسم تشكيلة للاعلان 
عن معرض للفن الفرنسی فی البلدان (الاسکندنافية ).وق د صمم 
(بابلوبیکاسو ۱۸۸۱ - ۱۹۷۳) )1881-1973 Laa (Pablo Picasso‏ بعد فی 
عام )۱۹١١(‏ ملصقاً للاعلان عن معرض یقام فی (شالاریس) یقیمه 
dual‏ رسا alll‏ | 

ولذلك کانت البداية نوعا من الوضة وأصبحت بعد ذلك تقلیدا 
وعلی الرغم من هذه الوفرة الحالية فی الانتاج فالقلیل منها یعید 
للأذهان الأعمال الاولی الميزة ۲۲ . ونتناول الآن بعض الاعمال الخاصة 
بعدد من الفنانین المیزین فی هذا الجال : 
تولوز لوتريك (Lautrec Henri-Marie-Raymond de Toulouse--Monfa)‏ 
کادت شهرة( لوتريك) ۱۹۰۱۱۸۱۵)الشخصیة أن تحجب إنجاز اته فی 

الرسم و الطباعة فقد ظهر (لوتريك )فی حقبة امتلأت بالعباقرة 
والتمیزین فی (انجلترا ) و (فرنسا ) وکانوا عادة ما یتجنبوا وضع 
لوتريك بین صفوف الفنانین مکتفین بذکر عبقریته وعزلته ویرکزون 
علی موضوعات بعینها تدعوا للسخرية مثل اعتباره قزما متمردا 
على خلفیته الار ستقراطية , وعلی الرغم من ذلك فإن ما وصلنا عن 
هذا العصر فی مجال الفن حتی السطحی منه یعتبر( لوتريك )فنانا 
محافظا فی أسلوبه واختیاره للموضوعات ولا پرچم ذلك لتاثر ه 
بالرسامین القدامی آمثال (مانیه ) (Manet)‏ (ديجا)( 296845 )و(ر نيور) 
(Renoir)‏ فحسب و لکنه پر جع كذلك إلى المناخ الفکری rs‏ الذی 
کان منتشرافی (فرنسا )بداية من (بودليير) ) VaL qs( Baudelaire‏ 
(بموباساٺنMaııpassa1)(j‏ ) والأخوين (جونکورت) (Goncourt)‏ . 

ولايعد من باب الفاجثة آن یتأثر شخص مثل (لوتريك ) يميل إلى 
التقلید و الحاكاة والتخفی بما یراه من جوله من أعمال الاخرین 11 . 


متس 
(Ibid. P.9.‏ 
Richard Shone . Toulouse-Lautric . Thames & Hudson Ltd‏ )2( 


London , 1977. P.V. 
dí 


ومع ماکان ن لإسهامات (لوتريك )فى عصره والتى كانت متميزة خاصة 
آنه كان أستاذاً مبدعاً فی مجال الطباعة الحجرية فان الترکیز علی 
عزلته يعد إنكار أ لموهبته الفطرية فى الأسلوب ولمكانته بين فنانى 
عصره فقد إستطاع أن يعكس الكثير من سمات عصره بدقة وإحساس 
خاص . وهو یعتبر تلمیذا ( لدیجا ) فی أسلوب التهکم غیر التحیز 
لا آنه کان أیضا قادرا علی ٍضافة بعض الجنون والسخرية الهذبة الی 
ما یتناوله من مشاهد اٍنسانية وقلیل من آعماله وصلت الی ما وصل 
ليه فی آعماله الخاصة بالطربة (اٍیفیت جلبرت ) (Yvette Guilbert)‏ 
وما یعکسه ذلك من |ٍعتناقه للاتجاه الانسانی فی رسم ووصف رجال 
ونساء عصره وهو ما وضعه فی مکانة موازية ل(قان جوخ) فی 
مدرسة مابعد الإنطباعية. 


ولد (هنرى تولوس لوتريك )فى مدينة ( ألبى ) يوم 4" نوفمبر 
ys (YAME)‏ عائلة فرنسية عريقة . كان والده رياضيا وفنانا غريب 
الأطوار فكان على سبيل المثال يحلب أنثى الحصان . وعلى الرغم من 
العلاقة الجامدة بين (لوتريك ) ووالده حيث كان يسخر من والده بلا 
رحمة فى العديد من رسوماته وطباعاته إلا آنهما لم يخرجا عن 
المألوف بين الرجل وإبنه فقد كانا يحملا لبعضهما البعض مشاعر 
التقدير إلا أن لوتريك كان أكثر | رتباطا بوالدته والتى إهتمت به 
وبتعليمه وتمريضه كما كانت مركزا لعلاقات العائلة المتشابكة 
SESS sa‏ 


وعلی الرغم من ثراء (لوتريك ) وعائلته العريقة فقد مانی 
(لوتريك) من ضعف صحته خاصة مم آمراض العظام التی داهمته 
وأثرت على نموه ففی عامی ( ۱۸۷۸ و ۱۸۷۹) عانی من الاعاقة فى ساقه 
الیسری ثم الیمنی وتوقف نموهما مما سبپ له صعوبهة فى السير لم 
یشف منها وذلك ر شم قدرته علی السباحة فلم یرتفم طوله عن ٤‏ آقدام 
و 1 بوصات . وکان فوق هذه السیقان القصيرة جذعا طبیعیا ووجها 
لایحمل من الجاذبية شینا الا العینین التی تخفیهما نظارة طبية . 
ويجب الإشارة ها هنا إلى ميل طبيعة (لوتريك )إلى التقلب إلا أن 
ad lol‏ تحملوا هذا التقلب وأكزوا فى sible‏ وتصرفاتة !0 





(D)Ibid.P.V. 
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ومن بین أصدقاته المقربين use a D‏ 
واحداً من ثلاثة آشفاء ء MS‏ فى لشهيرة 
Revue Blanche )‏ والتی شارك 07 لوتریك برسومانه وذلك في 
منتصف التسعینیات فی القرن التاسع عشر وقد دون (ناتنسون ) 
بعض الذكريات التى جمعت بينهما ووصف فى إحدى صفحاته لحظة 
وصول (لوتريك ) إلى المجلة . 

وبرغم ومی (لوتریلك ) بعاهشه فلم تکن ذکریاته تحمل نفس القدر 

من الرارة . فنری لك فی رد فعله لا قالته (ایفیت جلبسرت) فی 
شکواها من تصویر( لوتريك ) لها بتلك القباحة وقالت آنه عبقری 
مشوه فقد کان رده قاطع ويحمل كثير من السخرية . وفی مناسبة 
آخری صرح بانه یطمع آن یجد امرأة آقبع منه لثلد له وحشا ومثل 
هذه ا لسخرية هى جزء من بعض آعماله الناضجة وهی فی الفالب 
نتيجة حتمية للكراهية التى قد يشعر بها المشلول تجاه المجتمع 
البشرى ونلاحظ ذلك فى رسوماته . 

وقد واجه (لوتريك ) بإتجاهه للفن ومعارضته للعادات الطبقية 
لعائلته استنکار! وذلك علی الرغم من آن الرسم کان مرتبطاً بتقالید 
ا فطلفها لعول :كد نه فإن إظلاق الومداض على اکر له ات 
أبعاد من السعادة لأولادها:-الإطلاق فى حد ذاته والطعام وكذلك الرسم 
رك فان سنا aa‏ لحصان أو بطة كان يمثل شهية قوية نحو 
الحياة آما الفن کمهنة و|حتراف فکان شم لایمکن قبوله . وهلی الرهم 
من |نکار عائلته وتعجبها لهذا الاتجاه الفنی الاانه لم یجد |متراضا 
یذکر آمام رغبته فی دراسة الفن بشکل جدی . 
رق ausi doce debis sd A es‏ 
اشراف الفنان ( رینیه برنستوا) ) cd Joey a5 (Rene Princeteau‏ 
مارس (۱۸۸۲) ٍلی (باریس ) لیعمل تحت |شراف (لیون پونارد) Lion)‏ 
61 وهو رسام صالونات معروف . ویمکننا تامل النقدم الحسی فی 
رسومات (لوتريك )من خلال رسمه للوجوه التى نفذها فى ذلك العام 
پندینا( سپلیرین ) ققد آصبحت sa ale als las dan AS) els‏ 
قبل وكانت بداية لما وصل إليه بعد ذلك والذى يظهر فيه إعجابه 
بأعمال (مانیه ) فی الهواء الطلق۲) . 
وفى الأعوام التالية واصل (لوتريك ) تقدمه بسبب عمله الروتینی 
الشاق حيث تطور نحو الإستقلالية . وکان مولعمایاعمال 


لس سم سے سے سه ب م € 
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| لانطباعیین القدامی . ومن وقت لاخر نجد مایذکرنا ب (مانیه) 
وهذا التأثر كان سمة مميزة لأعماله فى سن التاسعة عشرة ویتضح 
فيها إهتمام (لوتريك ) بمكتشفات الإنطباعيين فى مجال الإضاءة 
وكان من مميزات أعماله التالية هو تعريفه الفامض للضوء حتى فى 
تناو له للأعمال الخار جية فی الهواء الطلق . 


كان (لوتريك ) مثل کشیر من معاصریه مهتماً بشدة بالفن 
الیابانی اما بالتآثیر الباشر (حیث اٍشتری مجموعة من الأعمال 
الفنية اليابانية )أو غير المباشر (من خلال أعمال ديجا ) وكان يلجا 
إلى الإستعانة بالاتجاه الیابانی عند حاجته الی انحناء‌ات رشیقه 
شیا قش بوک عن الصا یر ولا نا panas‏ 
الفا ا E‏ الجاهات الراميعة ب ا لزا سس الغ لا 
ae lae fs‏ رر اسان SA‏ ال مت انی 
E eer meee ee er‏ ال الوک 


a ole 


فى حقبة إمتازت بالمنافسة الشديدة حيث حسیث أصبغ اللصق 
مادة لهواة الجمع والإقتناء ء إلا أن النجاح الذى حققته صور [لوتريك ) 
والتی تحمل غالبا کشیرا من الإبهار وبما تعكسه من ألوان براقة 
وحروف بسيطة . كان نجاحا سريعا حتى أنه وضع (جوليه شاريت ) 
فى الظل بعد أن كان آشهر فنانی اللصق فی (پاریس ). 


بالرغم من ذلك فقد إستفاد (لوتريك) كثيرا من من( شار یت /وذلك مع 
ما لإبتكارات (لوتريك ) التقنية من ملامح شخصية تجعل محاولات 
التقليد تبدو سطحية وفى غير محلها وذلك بالرغم من تأثيره على 
فن التصميم فى (إنجلترا ) . ويمكننا إعتبار الشهرة والحضور الواسع 
لملصقات ( لوتريك ) الناجحة دليلا على تأثير إبتكاراته فى جميع 
yogi) laa‏ 
ويمكننا إدراك مدى كثرة أعمال( لوتريك )من خلال ما هو معروض في 
متحفه بمديئة (ألبى)حيث da‏ له الات من أعمال الطباعة على 
pe eal‏ و مسر ike‏ ولو ati ie oil‏ 
led cis (elo isl) GES Las (sy‏ الطويلة 





(DIbid.P. VIT: IX. 
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04 








تولوز لوتريك 


HENRI DI: TOULOUSE - LAUTREC 1 
Ambassadeurs Aristide Bruant [892 ۱ gae 
London, Vtetoria And Abert Museum فسکنور یا والسرت نلندن‎ ae 
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تولوز لوتريك 

HENRI DE TOULOUSE - LAUTREC مو و ی‎ 
May Beltort 1895 یتر‎ ۱ 

London, Victoria And Albert Museum متحففیکوریناوآالیرب بلدن‎ 
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فى العمل فقد كان یقضی آیضا لیالی طويلة فی الشرب الستمر . 
سعاناته من آزسات قصيرة من الجنون آدت الی وصوله لی دخول 
مستشفی الأمراض العقلية بعد نوبة انهیار داهمته عام( ۱۸۹۹ ) حیث 
قضی هناك عدة شپهور للنقاهة وگان انتاجه هناك لجموعا من 
الرسومات لشاهد من السیرك فی محاولة لاقناع الأطباء بتمام 
شفائه . وقضی الفترة الأخيرة من حیاته فی کابة وخمول بالرغم من 
ظهور بعض الاأعمال الناجهة وعاد الی ادمانة للکحولیات حتی داهمه 
الرض مرة آخری (۱۹۰۱) و آصیب بالشلل حتی توفی فی ٩‏ سبتمبر 
۱٩۰۱ (‏ ) عن عمر یناهز السادسة والثلائین )١(‏ .(الاشكال (WSE oa‏ 


جولیه دی شاریت (Jules Cheret)‏ (۱۹۳۲-۱۸۳۹) : 

راس من A A A‏ ال د لوس لقا 
الملصق (قام بتصميم أكثر من ألف ملصق ) . فى عام aal (VAEA)‏ لفن 
الليشوجراف الملون وفي (۱۸۰۶) قام بزيارة قصيرة لانجلترا تعرف 
خلالها على الحديث في فن الليثوجراف الذى كان مزدهراً هناك 
وكذلك عمل فى لندن مصمماً للملصق منذ (18405 )إلى (1413) فقدم 
ملصقات للمسرح والسيرك كما صمم أغلفة الكتب وعبوات زجاجات 
العطور کما کان له ملصقاته الخاصة عن( سارة برنارد ) وأول ملصق 
له کان بعنوان (Orphee Aux Enfers)‏ ( أورقيه فی العالم الآخر ). 


ولم يكن إبتكار (شاريت) نابعا من الخلفيات الثقافية المحيطة به 
حيث أنه ظهر فى عصرلم يكن فيه بالفعل إتجاهاً ذا قيمة فى (فرنسا) 
المتمدنة وإنما بعت إبتكاراته بشكل أساسى فى فن الملصق من إتصاله 
بالثقافات الأخرى وعرضه الذى يميل إلى الشكل الأكاديميكما نرى فى 
بعض ملصقاته المبكرة . وقد إتجه فى أسلوبه بشكل كبير نحو 
(الباروك الإيطالى ) وأصبح له خبرة فيه بجانب طباعة (الروکوکو) . 
ویعتبر کل من (شاریت وتولوز لوتريك ) رائدى الملصق فى أوروبا 
لما قدماه لنا من أعمال متميزة و لكل منهما أسلوبه الإبداعى ۱۹. 





(DIbid.P. IX. X. 
(2)Alan & Isabella Livingston, The Thames & Hudson Ency. of Graphic 


Design & Designers ,The Thames & Hudson Ltd., 


London, 1992, P. 42. 
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على ذلك فقد تميز (تولوز ) أكشر وكانت له رؤيته الشخصية المبتكرة 
ولم يتمتع (شاريت )بنفس الأصالة التي كان عليها (تولوز لوتريك) 
لأنه لم يتخل آبدأ عن خبراته مع آسلوب (الباروك الإيطالي) و طباعة 
(الروکوکو الفرنسیة) ۱١‏ 
بابلو (14V -1AA1 \(Pablo Picasso) gut Sey‏ 

فنان سباني من اعظم الژثرین فی الفن فی القرن العشرین وقد 
إبتكر مع (براك ) المركة التكعيبية كما كان ن له دوره فى تطوير 
التجريدية . لعله ليس له باعاً طويلا مع فن الملصق إلا أن آعماله التى 
قدمها فى هذا المجال تعد شديدة التميز . 

ومع بداية شهر أکتویر عام (۱۹۶۱) وعلی مدی عدة أشهر قام 
(پیکاسو) ee‏ علی شار ع (دی اوك ) de Ghabrel‏ وی کان 

خی لتا موند دم LL NT‏ رت 

m c T 

ولقد كان مولعا بمثل هذا العمل وكان لايخبر أحد من أصدقائه على 
مکان عمله حتی لا یز عجه .وفي هذا الوقت تعرض ( پیکاسو) الی 
اجهاد شدید وكان يتعلم فن الطباعة الحجرية وقد أضاف إلى هذا الفن 
الكثيرلذلك كان ن آمر | پسیرا ملیه آن پشجه الی فن صنم اللصق . 

وبعد آن تقاعد فی چنوب فرنسا کان مستمرا فی عمل الطباعة 
الحجرية علی الزنك والاوراق الا آنه افتقد جو الاستودیو بکل ما هو 
محیط به . ومنذ هذا الوقت قام بالحفر علی اللاینو ( 601 LS ( Lino‏ 
قام بطبم ملصقانه الخاصتة بعروض الفخار ومصارعة الثيران 
بواسطة مسجمعی الحروف بفرنساوقد قام بنفسه بالاشراف علی 
الطباعة . ولعل شهرة بیکاسو کرسام هى التى دفعته إلى خوض 
تجربة رسم الاعلان كنوع من إثبات تفرده فی کل آلفنون بشتی 
الي على راتكن ر ان عل os ple‏ 

بقی آن نقول آن طبامة الحجر من التاحپة الفنبة لم تکن قاصرة 
على هولاء الفنانین العیاقرة ولکن هناك العدید من الفنانین الشاهیر 
والشبان قد انجذبوا بشدة لفن الطباعة علی الحجر و استمتعوا بالعمل 
فى هذا الجال فکانت آعمالهم بلا شك مادة قیمة للدر اسة الستفیضه . 
وکا ن لکل منهم دوره الذی لاینکر فى الإضافة لهذا الفن رغمقلة 
الال الور (toda JEAN Jl a‏ 


( DIbid .P.12.43 


(2) Ferdenand Mourlot , 20th Century Posters , The Wellfeet Press . Hong Kong, 
1989, P. 15,16. 
1۳ 
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بایلو بیکا 

PABLO PICASSO بابلو بیکاسو‎ 
Conere's Des Peuples Pour La Palx. مژنمر السعوب للسلام‎ 
Vienna, December 1952 1١137 قيبنا - ديسمسر‎ 
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PABLO PICASSO 
Exposition Vallauris 1952 
Arnera Printers 
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te RGR HE تر‎ 


) ۲۰( بابلو بیکاسو سکل‎ 
PABLO PICASSO esi pts 


Relais De Jeunesse 7 
Youth Rally. Nice. August 1950 
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PABLO PICASSO 
Exposition. Vallauris 1953 
Arnera Printers 
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بابلو بیکاسو 
معرص فالوری ۱۹۶۲ 





) ۲۲( JS 


بابلو بیکاسو 
PABLO PICASSO T ü‏ 
a‏ قالوری ؛ 1954 Exposition Vallauris‏ 


Arana Piters مطابع آرسیرا‎ 
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PABLO PICASSO 
Toros En Vallauris (955 
Arnera Printers 
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بابلو بیکاسو 
نيران فى فالورى 1155 
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شکل (۲۶ ) 
بابلو بیکاسو PABLO PICASSO‏ 
معرص سیکاسو Exposition Picasso‏ 
قاعه معرض د1-کان Gallery 65, Cannes‏ 


LARIS 
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ات 
VN‏ 2 
حت لی 
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بابلو بیکاسو 
Eau‏ 


Ss 
€ 
سے‎ 
C 
+ 
r 
2 
Qu 
DAS 
moar 
ER 
Use 
جرج‎ 
cC 
Qui. 
اس‎ um 
mon 
T c c 
Qk + 


ll‏ ار سسر 
سا 


۷۱ 


فرناند لیچیر ) (Fernand Leger‏ ) ۱۹۵۵-۱۸۸۱) 
فنان ورسام فرنسی تأثر بالتکنولوچیا الصناعية الحيطة به و ساهم 
cy od osi, d‏ وکا لأعمال (فتركاض) ناشور سين فين كل 
مجالات فنون (الجرافيك) و(الديكور) . وقد كان أميل فى طبيعته 
منذ نعومة أظافره شغوفاً بفن الملصق ومبدعاً فيه حيث كانت تحمل 
أعماله بريقاً و قوة فى التعبير ومن العجب ألا نجد حوائط (باريس) 
A ER LEN, Gr alla‏ لهذا 

الشرکات. 

کبیر من رسوماته باستخدام الطباعة الحجرية , وکان یشعر بالسعادة 
حين يقوم بتصميم ملصق وكان من البساطة بحيث يطلب من 
الآخرین الرای فیما پرسم وهذه البسساطة تجعلنا اکثر ندما علی 
فقدانه وذکراه تبقی فی داخلنا وبالاضافة الی موهبته فقد كانت له 
شخصية عظيمة آیضا ( الاشکال ۲۱۰ ۲۸۰ ) . 


هنري ماتیس (Henri Matisse)‏ )1488-1414( 
فنان فرنسى من أهم الرسامين فى القرن العشرين ورائد لحركة 
الوحشيين 18100156* فى حوالی (۱۹۰۰۰) کان ممیزا بألوائه المعبرة . 
يهتم ماتيس بشكل رئيسى بالنصوص المحفورة والطباعة وهو يختار 
بعناية الأسلوب الذى يتبعه فى كل كتاب يتناوله . حيث يقوم بنفسه 
والمساحات الفارغة فى الصفحات المطبوعة وكان الفنان العظيم قد 
إعتزل العمل وأقام فى (نيس ) حيث كان يتردد على (باريس) لمتابعة 
اعماله وقد تم ملاكمة إسكتشات: الأصلية للحجهم المناسب لبغاد إختاجها 

هنا والذى تم بشكل جيد دون أى أخطاء فيما يتعلق بالألوان 
والطباعة ( الاشکال ۳۶:۲۲ ). 


جور براك (191-1AAF) (Georges Braque)‏ 
رسام فرنسى وواحد من أهم الفنانين الذين تأثروا ب(بيكاسو)فى 
تطوير التكعيبية .كان اهتمام (براك) بفنون الطباعة بین عامی 
٧٢‏ و ۱۹۶۵ حیث کان یذھب إلی شارع دی شابریل Rue de Chabrol‏ 

بباريس على دراجة . 





(DIbid. P. 11,12,13 i 
اشتهر بالالوان الزاهية‎ ٨۸٨١ الوحشسية :8310158 هو أسلوب فرنسي ظهر‎ * 
واستخدام الالوان من الانبيوبة مباشرة ويمد ماتيس رائدأً لهذه الحركة‎ 


vf 


ولم يكن بعد قد إتجه إلى الملصق على الرغم من أنه قام ببسعض 
الأعمال التى أستخدم فيها الطباعة الحجرية. 

ولق Jess dis (ls) ss‏ 
يكن يتردد فى السفر إلى ( باريس ) ليقدم بعض الملاحظات البسيطة 
ومنذ هذا الوقت قدم (براك) أعمالاً للطباعة الحجرية التى كانت بشكل 
رئيسى على ورق شفاف . 

7 آعمال (براك) بالدقة والاهتمام حیث آنه کان یداوم العمل 
aa ds. dilata la‏ 
باللوحة فيظل يعاود العمل فيها حتی یشعر أنھا إکتملت . وکٹیراً ما 
کان یقتنع به بعد أن يكون قد وضع الشكل النهائى الجيد له 
فيحوله بعد ذلك من الورق الشفاف الذى سبق وذكرناه إلى الطباعة 
الحجریة الاشکال ۲۹ -۳۱). 
مارك شاجال ) (4^21-1^AV) (Marc Chagall‏ 
منذ عودة (شاجال) من آمریکاعام (۱۹۰۰) آصبع من النادر آن یقوم 
cla BoA yu‏ استخرديو dis mula) a ted‏ 
أعمال عديدة هامة كان عليه أن ينتهى منها مما جعل زيارته إلى 
الاستودیو هامة بالاضافة الی شعوره بان هذا الکان هو موطنه . 
وکان (شاجال) بعد آن ینتهی من رسم الالوان الأساسية للملصق یقوم 
ببعض التعديلات ثم ينهى الإسكتش بطبعه على أحجار ثانوية 
الألوان فلم يكن فى إستطاعته أن يقاوم إغراء إضافة ظل ما أو يقوم 
UY) (ple cielos eya gl fe mara js bo‏ . فلاز ال 
هناك علاقة موحدة بين الفنان ورسمه لم تستطع الآلة بعد أن تحل 
یقوم ( شاجال )بنفسه بعمل تصور کامل وإنتاج وكذلك الإشراف على 
مراحل |خراج اللصق فی جو |بداعی خلاق بتقدیم ملصقات مبتکرة 
و متجددة وعلی نفس درجة الجودة التی توجد فی الطباع الحجریه 
والخفر الغاثر الاشكال (۳۸- ٤٤٠-۳۹‏ ). 

(14۸۳-1۱۸4۳) (Joan Miro) خوان ميرو‎ 

فنان آسبانی له عدد من أعمال الليثوجرافى ("وقد قام (میرو ) 
بانتاج کل ملصقاته |ما بالمجر آو بالزنك فیما عدا ملصقه الاول 
والذی قام بطباعته لصالون السیریالیون آثناء وجوده فی (الولایات 
التحدة ) 





(1)Ferdenand Mourlot , 20th Century Posters , The Wellfcet Press. Hong Kong , 1989, 
P, 13,14. 15. 
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نکل (۲؛ ) 


راؤول دوفی 
الکراک السسارہ 
ظا ا اتا 


E sca seltenes,‏ غبر المرئية 
التى إستطاع بنجاح إستخدامها فى طباعاته الحجرية والفضل فى 
ذلك لخبرته فى هذا المجال . 

وقد كانت كل أعمال (ميرو ) قادمة من إستوديوواحدوتناولتها 
نفس الأشخاص من ناحية الطباعة وقد إستخدم فى رسوماته الألوان 
المختلفة فى تكوين متقن يظهر فيه تركيزه ووعيه لكل ما يقدمه وتأتى 
نتائجه فى النهاية فوق المتوقع الاشكال ( ۲۷-۳۵ ). 


راؤل دوفى ) (14a*-1AVV) (Raoul Dufy‏ 
وهو رسام فرنسى قدم لنا هذا الفنان عدداً قليلاً من الملصقات 
التی صممهابنفسه فقد کان ( راؤل) فناناً متعیزاً فی کل أفرع 

النشاط الفني . 
کان fey este Dolce dL € S xao ox Ede Eae a‏ 
دراية كاملة بأساليب الطباعة المختلفة إضافة إلى ما قدمه من 
ملصقات متميزة جعلته شفوفا بالاستمرار فی هذا الفر ع من الفن . 
ومن أهم أعمال (ر اول د وف فى) فى فن اللصق اعلانه الذی صممه عن 
إحدى أعمال (الفونس داودیت) (08:0061 e——3À Là (Alphonse‏ 
(Tartarin de Tarascon )‏ والذى يعد من الأعمال الخالدة المرسومة بفن 
tus Malal as dlls sal os s EC C‏ 
¿dal‏ 

وتتمیز هذه الأعمال بدرجة کبيرة من الادراك والاتقان حتی آننا 
لناسف لهدا العدد القلیل الذی آنتجه هذا الفنان فی هذا الجال 
ومن المؤكد أنه كان بإمكانه أن يطبق هذه المهارة والإدراك الذى 
یمیزانه فی à‏ شتی الجالات التی آبدع فیها . ولعل من أهم أسباب ندرة 
مات فنا تم رف مات سارہ all eA‏ تونن 
الاعلان (')الاشكال (EY £V)‏ 


(1)Ibid. P. 15 
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الفصل الثالث 
اثر مدارس الفن العالمية على تطور تقنیات 


واساليب فن الاعلان 


اسلوب Art Nouveau. —ÁÍ‏ بأوربا 

إنتشر هذا الأسلوب فیما بین عامی ۱۸۹۰و ۱٩۱۰‏ وهو يعتمد على 
de gl dal‏ ها ار اوري الوت م ا ا ها 
Gall) (Liberty , Art Nouveau )‏ الحدیث » الحرية ) وكذلك ( Jugendstil‏ ( 
وهذا الأسلوب يُعد ظاهرة نفشت فى جميع أنحاء أوروبا وأدت إلى 
تغيرجوهرى فى العلاقة بین الکلمات والصور فى الملصق حيث تميز 
باستخدام الخطوط التعرجة وتم توظیفه فی مجالات عديدة بجانب 
الو عخل العماره والدیگرن الداحاي زتمتمیم آلجوهرات lug.‏ هذا 
الأسلوب فی بریطانیا ومن موسسیه ( تشار لزرینیه ماکینتوش) 
UL goa y (YAYA- AM) (Chrles Rennie Mackintosh)‏ آسکتلاندی 
ومصمم أثاثات وزجاج معشق ومجوهرات بجانب فن البوستر وكان 
له رئّيته الخاصة فى حركة ال Art Nouveau)‏ ( و( هنرى فان دى فیلد 
Henry Van de Velde)(‏ ( (۱۹۵۷-۱۸۲۱۳) وباستتنا Wie‏ فقد سيطر 
هذا الأسلوي de‏ التقاف نی آیربا له هاعاکا . 
من الممثلين الأساسيين لهذا الأسلوب فى أوروبا .-من إنجلترا 
۱۸۳٣( (W. Morris) (ua pd y)‏ -۱۸۹۹) وھو مصمم ونمات 
تطوير حركة الفن فی انجلترا . (اوبری 2 Aubrey) (as‏ 
ym \AVY)(Beardsley‏ وهو فنان انجلیزی تعلم بنفسه أسلوب ۳۴ 
Nouveau‏ 41) وتتميز رسوماته بدقة الخطوط وهو غالبا La‏ 
يستوحى تصميماته من الطباعة اليابائية ) . 
وكانت رسومات (موريس ) الهامشية التأثيرية لبوستر 
()a Roman de Gode Froide de Bovillon)‏ قصة طويلة عن جود فرويد 
ن اة تاتون الف ¿asalta ra‏ 
dell‏ والكى تحدها سخكلة فى المقطوط الفلمتكن ومن ها بدا اخیاء 
جرکة العصور الوسطی الفنیبه .. 
ومن آسکتلاندا (ماکدونالدز) (۱۹۱۰()۱۷]۵6000210) وهو مصمم 
خر ue al‏ ل ن جانا فاخو قر ع aL‏ 
الأوروبى العاصر . 
وفی فرنسا نجد (الفونس ماری موشا ( (Alphonse Marie Mucha)‏ 
(۱۸۷۰- ۱۹۳۹) وهو تشپکی الولد عرف ببوستراته ذات العناصر 
النسائية المثالية التكوين كذلك أعماله الإعلانية للممثلة الفرنئسية 
الشهيرة (سارة ہرنارد) po E (MANTA E) (Sarah Bernharde)‏ 
کثیر من البوسترات لعروضها السرحیه وقام کذلك بتصمیم 
اللصقات والرسوم التوضيحية فی الجلات( . 





(1)Max Gallo. Posters In History (1789-1990) . Bracken Books , 
ay London, 1989, P. 244, 
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Es‏ فی هولندا فهناك (چان تور وب ) (۲00:00 ۱۹۳۸-۱۸۹۸()140) و هو 
قائد الحركة الرمزية هناك ومصمم ورسام بوستر تأثر أسلوبه بش>ا 
pS‏ ب( بيردسلاي ) و(وليم موريس ) وكانت لأعماله شعبية كبيرة 
eclesie pu‏ | فی أشهر مجلات (Art Nouveau) J|‏ . 

فی بلجیکا (هنری فان دي فیلد) (۱۹۵۷-۱۸۷۱۳) و هومپند س a‏ همار ی 
ورسام وکاتب ومصمم آتاثشات ودیکور وجرافيك وتعکس آعماله 
الاولی تأثره ہے حم البوستر الوحيد اس سی 
سا و فان دي a on a iS yi rine‏ تسا 
غامضاً ومبهم و يعد نوعاً من التجريد يشابه مانجده فى أى علامة 
تجارية بينما نجد أن الكتابة واضحة المعنى ويعتبر ال (Jugendstil)‏ 
بُعیداً کل البعد عن الواقفية الموجودة قی فن الېوستر الفرنسۍ مم 
نهاية القرن ١5‏ . 
ey Nigel pala AE erga,‏ نه 
مجموعة ( ۳۷6 16 )التى تكونت فى بلدة ( درزدن ) بالمانياو أنتقلت 
lis Mises. rte al‏ 
Der Blaue Reiter )‏ أو الفارس الازرق )والتى تكونت في 
(مونش Laut‏ فی عام (ARS)‏ وقد تزايد معهما أهمية هذا الرسم 
البربری وعلاقته برسم البوستر بشکل کبیر . فعلی سبیل الثال 
بوستر( ع۹ ١٥‏ 00۳60۷ ) ( کومیدیا التنهدات) ( ۱۸۹۶ ) شکل ¿Y‏ 
والذی صممه ( آوبری بیردسلای ) کان معتمدا علی الاأسلوب الروائی 
الفرنسى وكتابته كلمة ¿Luís (Avenue Theatre)‏ یابانی مما E‏ 





( DIbid . P. 244, 245 . 





شکل (۹؛ ) 


بروسوں ۱۸۹۷ 


ib a un ca a 


HENRY VAN DE VELDE 


Tropon 1597 


= امسسردام 


۱۷۱۱۱۸۴۱ ۱ 


Stedelith Museum 


الأول تحت عنوان Medee)‏ )عام 144۸ (YAAV) ( La Samaritaine ) AYI y‏ 
ومن أكثر المساهمين إبداعاً لفن ) (Jugendstil‏ هما (چان توروب) 
و(قان دى شيلد) حيث نجد أن فناك تكاملاً بين الكلمة والصورة فى 
(Delftsche Slaolie)‏ (۱۸۹۰)الذی صممه ( توروب )یشکل متقن .فقد 
تحولت فيه بالفعل الوظيفة الوصفية للصورة حیث قام بنسج خطوط 
منكررة ومتموجةعلى القماش وآصبع شکل لاأجسام والسائل الذی 
eto ya lí paa, loas‏ 
بالسسبةللتصميم الكلى . 


والفنان النمساوی (جوستاف کلیمت)(141:00 ۱۹۱۸-۱۸۱۲()050۵۷6) 
مسوسس لدرستة ( ۹627655100 ۱6۵0۵ ۷) والتی شملت مجموعه من 
de sosa‏ ال الاکاس فی تقایل اتجساه كحيو 
أسلوب زخرفی مشابه Nouvea) Il‏ ۵:۲ )وفى التصميم الذى نفذه 
#حدی اللصقات التی عرضها العرض اانفصالی الاول فی فینا 
(۱۸۹۸) و آعید آستخدامه فی نفس العام کأعلان لجلة فن نمساوية هی 
Ver Sacrum)‏ ) وهی تمثتل شسخصيء (ذیسیوس1165615 )وهو يقتل 
(المينوتاور )(Minotaur‏ وهو إنسان خرافى له ر آس ثور وجسم آنسان) 
بینما تشاهده شخصيا ( مینر قاد۷]1067۷) . وتعتبر هذه الصور ة من 
الصور الرمزية تمامأً وللمشهد عنوانه الخاص به والذی وضع فی عمود 

فى أعلى شمال الصور ة وهول( alany] Iiag. (Theseus and Minotaurus‏ 
نحو عمل الملصقات التى تصلع علی مستویین بشکل تلقانی لم 
یستمر فی الفنرة بین (Bauhaus JJ! ae y (Jugendstil II ae‏ 
ففی تك الاعوام التداخلة کانت الواقعبة الفرنسية آو التعبپرية 
الألمانية قد سادت فى فن الملصق . 


التعبيريه الالمانيه وبوستر الحرب فى الغرب : 
تأثرت الشورة التعبيرية باكتشاف الفرب للرسوم اليابائية 
النحوتة علی الخشب واحیاء القومية الشعبية وکذلك ظهور فن ال 
(Jugendstil)‏ مع وجود عقليه مدنيه ذات طابم معین . وللتعبیر په 
تاثیر خاص علي ملصقات الافلام وذلك لا بها من ر مز په ونزمة 
عاطفيه كما تتسم آحیانا بالعنف وان و ae‏ 
ومن أمثال هذه اللصقات اللصق ا لصادر عام(۱۹۱۹) لروايه تحت 
(YAY.) (Der Golem)! 3 AÍ a (The Cabinet of Dr. Caligari) | gue‏ ( 





(1) Ibid.P. 245, 246 . 


وقد آثرت التعبيرية گذلك بشکل کبیر فی البوسترات الصادرة 
خلال وبعد المرب العالية الاولی مباشرة Arbeiter): (2 u gs Ja‏ 
أوالعمل و Hunger Tod‏ أو الموت جوعا) (۱۹۱۹) وھما من تصمیم 
y (Heinz Fuchs)( zigi jula)‏ الذى كان متأثرا علی وجة الخصوص 
بالفنان (کلیمت) کما تأثر کذلك بالطیوعات اليابانية. 


ویعتبرالفنان النمساوی (أوسكار (Oskar Kokoshchka)( à S ,S‏ 
-\AA‘N)‏ ۰ )له وضعاً معقداً حيث أن له رؤيه فنيه كونها فى أعوام 
إزدهار ال Jugendsil)‏ ( ومقلداتھا فی فرنسا . وكذلك فقد تأشر ب 
(جوجان) خاصة فى أعماله الصادرة فى عاسی( ۱۹۰۸-۱۹۰۷) . 
وکان (کوکوشکا ) آثناء دراسته فی فیینا (۱۹۰۵ -۱۹۰۹) یجوب 
flia id a‏ وقد اعجب بشکل خاص برسومات 
(إدوارد 433¿ ( Munch)‏ ۱۹۶-۱۸۱۳()5۵۷۵2:۵) و(قینسنت فان 
جوخ)(1857-.184) وهو من أعظم الفنانين الهولنديين فی العالم وله 
تأثيره فى نقل التطبيعية للفن الحديث . 


وقد شاهد (كوكوشكا ) مسرحيات (هنريك ابسين ( (Henrik [bsen)‏ 
(۱۸۲۸ س٦‏ ۰) (الکاتب السرحي النرويجي الشهیر ) على المسرح كما 
تعرف علی أعمال الکاتب الرمزی (کا رل شتایرهیم) (Carl Sternheim)‏ 
3l LAS (YAYA-YAME)‏ کان محبا لرسومات البوهيمية الشعبية على 
الزجاج والتى إهتم بها( فاسيلي كانديسكي( (Vasili Kandinski)‏ 
)٤٤١١- NAM)‏ وهو رسام روسي من أوائل مبدعى التجريدية الكاملة 
فی الفن الحدیث وأسس مجموعة فنية كان لها تأثیرها الواضح تحت 
إسم ) Lie ) 5559! Gu Lal! Der Blaue Reiter‏ ۱۹۱۱ إلی ۱۹۱١‏ ٹم بدا 
n‏ کلت لر len‏ رور سوب الی الک اب 
والتى تجسدت فى (Drama-Komoedie)\%.V ale «a nıa sill jalll‏ 
(دراما -كوميدى ) وكان أسلوبه يتميز بالخيال الأسطوري الحالم . 


وفی القابل فقد کشف اللصق الذی صممه عام ۱۹۱۰(ایجون شيلي) 
(io ill sia Y L ) (Egon Schiele)‏ (۱۹۱۸-۱۸۹۰) وهو (00 Shaw‏ 
(Die Ironie‏ مدی تأثره ب (كوكوشكا ) ay)‏ 

وقد كان ( شيلى ) تابعاً لحركة التطبيعيين فى سويسرا كما 
تأثر بحركلةال (1108605]411) ولكن إذا كانت هذه 


(D Ibid, P246, 247 . 


DE. S STY RM, 





OSKAR KOKOSCHKA أوسكار کوکوشکا‎ 


Der Sturm ٨ 
JI و ہیں‎ 


صممت من اُجل الصفوه لا تحمله من تعقیدات فان التعبيرية قد 
للطبيعة . ومن بين العدید من اللصقات الألانیه نجد البوستر الذی 
صسممه لوسيان برنارد Das ist der) (YAVY-AAAY) (Lucien Bernhard)‏ 
weg zum Frieden‏ آو الطریق نحو الحرية ) وهوفنان آلاني بدأ حياته 
العملية فی برلین بعد فوزه فی |حدي السابقات الرسمية عن و احد 
من بوستراته وقد تأثر کثیرا بالآخوین ( بیجا رستاف ) وله العدید 

من البوسترات المطبوعة . عين استاذا لفن البوستر بأكاديمية 
كونست ببرلين كما قام بالتدريس فى نيويورك وهناك بوسترا 
آخریقدمه لنا(کوکوشکا) تحت منوان := 

) تسقط البلشفية‎ ) (Nieder mit dem Bolsche - Wismus) 

وگانت اللصقات النشجة وقت الحرپ تتبم الاسلوپ الحلی لکل بلد 

¿ib iba a a a hs تعاشا و لال‎ ladies 
التحدة . ومن الولایات التحدة جاء البوستر الشهیر سرغم قیمته‎ 
نحتاجك لقواتنا‎ [ want you to US Army) ¿pie ai ia ll 
الأمريكية)والذى صممه (حجيمس مونتجومري ف لاج‎ 
مصور وفئان بوستر‎ s y (V. - MV V)(James Montgomery Flagg) 
i That Liberty shall not perish from the 23:12 .أما ملصق(‎ Su i 
الحرية لایجب آن تختفی من علی الارض ) الذی صممه (چوزیف‎ 
فہر یعد أکثر سوا حیث‎ )۱۹۲٦-۱۸۸۷( (Joseph Pennel ) (Ji 
أستخدم فيه أسلوب الفوتومونتاج . و (بينول ) رسام أمريكى وفنان‎ 
. للطباعة الحجرية وواحد من أوائل مصورى الكتب‎ 
¿nia وهذا هن الاسلوب لادی اسک شه ناک سرک اقا‎ 
(ا5ن02ظ ع۵:0ع-)۸۷۵۵)*آشناء الحرب لم یکن مستخدما فی بوسترات‎ 
ظل تورها واقهیا فی معطمه کما اعادت الکتابة‎ I ca pall وق‎ 
. مرة آخری منفصلة عن الرسم تقدم لنا مجرد شعار ات‎ 
-: (The Bauhaus) الباوهوس‎ 

كان هناك نوعا من الإستمرارية بين تولوس لوتريك وبوسترات 
شتايئلن إلا أن بين عامى ts‏ وت إنقسمفنالبوستر إلى 
تياريين الأول للعامة والثانى للصفوة .)١(‏ 


Ibid.P. 247 , 248‏ )1( 
* الدادية حرکة فنية ظهرت في زیوریخ في بداية القرن العشرین اسسپا 
مجموعة من صفار الفنانین ومعاضي الحرب . 
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وهناك ثلاث حقائق أساسية مرتيطة بخلق هذه النفرقة وهى حركة 
الدادیین )۱۹۱١(‏ فى زيوريخ وفى عام )۱۹١۸(‏ فى باريس إضافة إلى 
لفنان الروسى (كاتسيمر مالفيش ) Lai 5 (Kazimir Malevich)‏ 3 
التسامی ea 3) ( Suprematism)‏ أسلوب غير موضوعی وفیه يتم رسم 
JI‏ السظحة de‏ ةة و(سالفیش ) 
EE VAT O=VAVA)‏ مل sali, dl a alados‏ 
oie asa ti‏ دن ملا ee‏ تہ 
باعمال (بيكاسو ) التكعيبية فى روسيا . وهناك صلة بينه وبين 
أصول الحركة التى قام بها الفنانون الهولنديون المعروفة بإسم (De‏ 
(ا[5 وھی مجموعة ھولندیة أنشئت فى أمستردام )۱١١۷(‏ وإتجه . 
أعضاءها إلى أسلوب التجريدية . 


و(کاندینسکی)(۱۹۶-۱۸۱۱ )و (پول کلی)( 66[ ۳۵۱) (۱۹۶۰-۱۸۷۹) هو 
رسام تجریدی سویسری کان له تأثیره فی نقل العانی الروحانية الی 
لغة تصوير مرثئبة عالية الإبتكار وتوحی آعماله بالانجاه نحصو فن 
الأطفال.ين كاذل الكفاية القسويرية الخيالنة ad] dec acti‏ يلغرد 
اللصق وفنانی الجرافيك . ومن أحد أهم الشخصيات المؤثرة فى 
الححاة الكقافية :فى هغه الفترة كان sad‏ الررسی Sos adi‏ 
۱۹٤۰-۰ e SEY ee ee‏ ۱ ) وهو MEME. fus‏ 
والاعلان Goer‏ 

تعتبر الفترة خلال وبعد الحرب العالمية الأولى مباشرة فترة الأزمة 
gay (\404-SAAY) (George Grosz )‏ فنان ألمانى إشتهر بأعماله 
oe e ale ei‏ سس ee ese csl ei t edes‏ ها کی 

DG 

اللاذ ع 


( DIbid. P.248,249 . 
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وكذلك الفنان GUY!‏ (چون هار تفيد() (John Heartfield‏ )۱۹1۸-1۸41( 
وهو فئان جرافيك وعضو فى حركة الدادية ببرلين وأصبح Msi‏ 
معروفاً فى الفوتومونتاج بما قدمه و (جروس ) من آعمال مشتركة . 

ویعد الفنان ( هار تفیلد ) نموذجاً نتفهم من خلاله طبيعة تطور 
الیرستر فی روسیا خلال العمشرینیات والثلائینیات فقد بدا 
بمشاركة (جروس) فى عمل كولاجات . كما صمم بجانب البوسترات 
E‏ تی جات ا اللفتة Gl ls ya en‏ 
loba A a‏ محمد الس Sal in‏ با ہے 
ویعتمد البوستر فی تأثيره على ذلك التباين العنيف بين هذين 
os al‏ 0029/۹/9 
Der Ubermensc)‏ ا لانسان و40105 آوادولف )الصادران (۱۹۳۲) و کذلك 
Hurrah Sila)‏ ) و (آو الزبد هی کل شئ 816 201167156 1116 ( 
(1955١)وهذا‏ الأخير هو تعليق ساخسر على جملة (هرمان 
جسورینجس)((001108 )١۹٤١- \ANY)(Hermann‏ وهواحد قادة النازية 
القائلة « البرونز جعل الرایخ فویاً بینما الزبد والدهن جعل الناس 
مترهلة وسمينة » وهناك بوستر آخر ساخر نحت عنوان 
Faschistisch Ruhmesmal)‏ أو وحشية الفاشية ) ٠۹١١‏ ويظهر فيه 
(موسیلینی) ( ۷٠5501021‏ )علی هينة أبو الهول ووراءه سا من 
الجماجم . 


ری ی اه A A‏ 
رة تيه عا الهاهدین التحلیل آلشیاسی. 


وکانت روسیاهی الأرض الخصبة لازدهار |تجاه الدادیه فی 

الملصق فب عد هزة قصير من تجارب لكل من 

(البستي سكى)[(.1141-1484) والمثال (قلاديمير تاتلين) 

)٥۹٥٩١-٨٨٨١() dimir Tatlin)‏ (نحات ومهندس معماری أوکراني تعلم 

فى أكاديمية موسكو esa]‏ ال sas Us od eh y‏ وا اي 
Sosa dil sieur es 7‏ 
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یث کون مم مجموعة من الفنانین جس وو وش ےج 
(constructionism)‏ > حاولوا تطبیق التکنيك oe‏ فى النحت 
ومن قبلهما آعمال (مالقیش) مما جعل الروس متقبلین لاعمال 
(هارتفيلد )التى صممها فى برلين ۰ ۱ 

ja callas lke eaa] oc oli 

وعلی الترغم من آنهم m e‏ 
الو اف شک سارښوا ay ES es os lia‏ 
منذ أوائل العشرينيات و حتى نهايةالحرب العالمية الثانية . 
حتى أن (ليستيسكس) نفسه تحول إلى ذلك الذوق الفنى كما نراه فى 
الملصق الذى صممه U.S.S.R Russische Ausstellung) 5! Sas ١555‏ ( 
( معرض الاتحاد السوقیتم ) وهتاك ملصقات روسية يسيطر عليها 
کذلك اتجاه الفوتومونتاچ عند الدادیین . 
الفوتومونتاج وحتی نهاية العشرينيات یعد مجددا عبقریا ویعتبر 
كذلك حلقة الوصل بين المتجهين لفن ال (avant - garde)‏ من السروس 
الصورة فالوحدة بين الكلمات والصورة فى أعمال الباوهوس غئية 
متوجها للصفوة . ۱ l‏ 

ولكن علی الدی الطویل لم یسم فنانوا الباوهوس أن لا يتأثروا 
بالتطور الحادت فی فن البوستر فی آوربا وعلی وجه الخصوص فی 
الواقعية الأكاديمية البلیغتفی بوستر (Statliches Bauhaus Ausstellung)‏ 
( معرض مدرسة الباوهوس الحديثة ) (؟؟15) وهو من تصميم (جوست 
شمیت) (۱۸۹۲- )۱۹٣۲‏ یتضح التفاعل الشدید القوۃ بین الكلمات 
(ليستيسكي) وتلك التی ظهرت فی رسومات (مالفیش )التابعة 
اتجاه التسامی( (Suprematism‏ * والفنان ( شمیت) ) (Joost Schmidt‏ 
هو مصمم اعلانات ونهات المانى ينتمى إلى مدرسة الباو هوس درس 
الفنانین في هذه الدرسة في مجال اللصق والنمساوی(هربرت 
باير) ) Bayer‏ 580 ( ۱۹۸۹-۱۹۰۰) وهو فنان ورسام جرافيك )( 
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پوسٹر لمعرص بوھرس ۱۹۲۲ 
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شربرت بیر 
HERBERT BAYER =‏ 
Los‏ الجر اند Newspaper Kiosk‏ 


(Bauhaus Display) 7 ۱۹۲۷ - معرص الىنوشھوس‎ 


ومهندس معماری آلانی - آمریکی |تسع تأثیره لیشمل جمیع آنحاء 
الولايات المنتحدة باعتیاره Ceuta‏ للمبادئ الأوروبية فى الإعلان 
حيث بدأ منذ (۱۹۲۱) وحتی (۱۹۲۳) فى دراسة الطبوجرافيا والرسم 
الحائطى hula‏ ~ الباهوس وأصبح بعد ذلك أستاذا فى فن 
الطیوجرافیا والاعلان لهذا الأسلوب كما أصبح مخرجافنیالجلة 
Y! (Vogue )‏ 15 المتتخصصة فى الموضة . وفی عام (۱۹۲۸) انتقل 
ترام AAA IN‏ 
والطبوجرافیا رالتصویر الفوتوجرافی حتی عام (۱۹۲۸) حیث إنتقل 
إلى نيويورك وركز على د تصمیم الاعلانات ور آس قسم التصمیم فى 
E‏ و كما حصل على الميدالية الذهبية 
(۱۹۷۰) من الوسسة الامريكية لفن الجرافيك والتی ترتبط أعماله 
بشکل کبیر باعمال (لازیو مولي ناجي ) ( (Laszio Moholy- Nagy‏ 
gay) (JAE VAG)‏ فنان فوتوجرافی مجری له رؤيته الخاصة لفن 
اللاتمشيلى d a,‏ کبیرا فی کل من الفنون ہہ ھی 
MAVT- VAMA) (Josef Alberts)‏ وهو شاعر ورسام di‏ وا تر 
a a‏ أساليت القن : 


ومن هؤلاء الذین دمجوا فى أعمالهم بين الفوتومونتاج وت 
الجرافيل نجد کل من (چان تشیکولد () (Jan. Tschichold‏ 
( ۱۹۷۶-۱۹۰۲) وهو فنان آلانی له تأثيره في مجال الطبوجرافيا كما 
تأثربحركة الباوهوس وتعد مساهماته فى مجال الطبوجرافيا من 
أكبرالإنجازات فى فن الجرافيك فى القرن العشرين و(کاندینسکی) 
الذى سيق الحديثت عنه ونرى ذلك فى عمله Jubilaums) zl ssa‏ 
8 .و من الأعمال الهندسية الخالصة فى الملصقات الأولى 
التی قدمپاالروسی (الکساندر رودشینکو ) (5۵0606010 (Aleksandr‏ 
( العپد القومی للمعازض) (۱۹۵۱-۱۸۹۱) الذی تفن تا بش 
الاسلوب الواقعی والذی یمکن آن نلمصه فی بوستره (۳/6۸) 
وهوبوستر عن السرح فی آوائل العشرینیات . ( رودشینکو) هو 
رسام ونحات روسی وکذلك مصور فوتوجرافی ۰0 
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ظهرت إتجاهات متعددة فی اللصق بأوروبا فی عقد الثلائینیات 
منها سلوب ما بعد التکميبية وانجاهات الدادیین فی بر لین ٍلی 
التبسط ولیس لها آی بعد سیاسی فی الفوتومونتاج وکذلك اقتباس 
الدادیین من السريالية وقد قسام (آودولف ماورن کاسندر) 
Mouron Cassandre )‏ عطاما۵۸۵۵۱) (۱۹۱۸-۱۹۰۱) بإبداع بدیلا د ةة 
للصق الفوتومونتاج الروسی وملصق الباوهوس ومن آولی أعمالسه 
وأهمها كان ملصقه Nord Express)‏ ( ( قطار الشمال السریم )والذی 
صممه لطرق السكك الحديدية الفرنسية فی (۱۹۲۷) فقد آوحی القطار 
> الذي a NM a a‏ 
إنطباع بالسرعة المتناهية والكلمات رغم ذلك كانت مجرد تعليق تحت 
الصورة علی الرغم من غیاب الباوهوس . ویعتبر (کاسندر ) رسام 
جرافيك روسى مميز كما أنه مصمم للمسرح ولتصمیماته فی فن 
اللصق تأثيرها الكبير فى فن الإعلان فى النصف الأول من القرن 
العشرين وقد صمم إعلان يمكن مشاهدته أثناء التحرك سواء فى 
المركبات أو السير . كما قدم فكرة لملصق متسلسل وهى مجموعة من 
المللصقات المتتالية التى توضع بحيث تشاهدها فى تتابع سريع 
ليعطى فكرة متكاملة . 

ومن بين الفنائين kakasa Ayi‏ بإحياء مابعد النكميبية كان 
الأآمسریکی (مکنایت کاوفر ) ( ۰ - ١۱۹۵)ویظھر‏ فی اللصق الذی 
صممه لفیلم (۷:000۱15) تأثره ب (لیستیسکی ) قد قام بتطویر 
أسلوب الواقعيۀ المیزۃ بملصق Nerve Centre of London undergrund)‏ 
۰ ثم إستفنى عنه مع إستخدامه للفموض المرثى المتعمد فی 
ملصق Magicians Prefer Shell)‏ السحرة یفضلون شل ) وظپر بعد ذلك 
فی(۱۹۲۶) ملصقیه ) à, Gs America's‏ أمریکا) و (=I Productor)‏ 

وقد إتبع رسامى الملصق فى الثلاثينات إتجاهات فير تكعيبية 
من بيئهم (هربرت ماتر ( gd g (Herbert Matter)‏ مصمم ملصق 
ومصور فوتوجرافی یعمل فی مجلة (۷08۷6) ومجلات آخری و آصبح 
مساهما فی العدید من الحملات الاعلانية بآمریکا حيث جمع بين 
cs E rad‏ ا SE JU sce a Lad ad (oll e Less crus‏ 
(ھارتفیلد ) وبین التفسیر الدقیق والمفصل للسیریالیة 
الواقعية PO‏ 


(1)Max Gallo, Posters In History (1789-1990) . Bracken Books. London, 


1989, P. 252. 
۷ 
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فى أثناء الحرب کانت اللصقات فی آلانیا وايطاليا موجهة إلى 
العامة وهى بالضرورة أقل تشويقاً من تلك التی آبدعها الفنانون فی 
بلدان أخرى . ففی الولایات التحدة علی سبیل الثال قدم (بن شسا ن( 
lane (1۹14-1۸4۸) (Ben Shahn)‏ من الملصقات من بينها (هذه هى 
الوحشية النازية is Nazi Brutality‏ و۲ )وملصق آخر قدمه لنا وهو ( 
عام التراب GLU, (Years of Dust‏ (شن ) من لوتوانیا یھودی الأہوین 
سافر إلی نیویورك (۱۹۰۱) حيث تعلم الليشوجرافى وقام بإنتاج 
ملصقات فى الحملات الإعلانية الأمريكية بين أواخر الأربعينيات 
وأوائل الخمسينيات .و مثال آخر هو الفنان )$1 3,5 |( (Leo Lionni)‏ 
)۱۵۹۰-۱۰۰٩(‏ وهو فنان ونحات من فلور انسا له تأثیره علی اتجاهات 
النحت في آسبانیا وقدم ملصق (دعه یلف Keep "Em Rolling‏ 8 (۱۹۶۱) 
وهومثالا آخر للصقات أمریکا انام ات ومر مال وا لاسلوب 
الفوتومونتاچ العاصر . وتبدو عناصر الدادیین واضحة فی ملصق 
(كلامك قد يقتل رفيقك asilo (Your talk May kill your Comrades‏ 
صمم الانجلیزی (إہرام paseo gy (\A\E) (Abram Games) ( sama‏ 
ee‏ حصل على Eee tele‏ 


اخاهات ما بعد اشرب 

قد يبدو الأمر سهلاً فی آن نتتبع التطور الحادث فی اللصق فى 
العصور الحديثة إلا أنه ف حقيقة الأمر فالملصق هذه الأيام إتخذ 
at clas la ds ás a‏ یا با 
قبل ففی السابق كان من الممكن التمييز بين الملصق القادم من وسط 
أوروبا عن ذلك الملصق الروسى أو ذاك الفرنسى بعد (شاريت) وهكذا 
YI Lai‏ ن فلم یعد ممکنا عمل تفرقة قومية آو ثقافية فی الفرب 
باستتناء املصقات المطالبة بالتبرع بالدم أو حملات ضد السرطان أو 
السل أو التلوث فيما عدا ذلك فإ ن ملصقات الخدمة العامة إستبدلت 
le all lass Li ugs‏ 


ee 
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أما على الجانب الآخر وفی أوروبا الشرقية فقد سبب النظام 
ا لاقتصادی الختلف فی آنتشار اللصقات التی تعلن عن آحداث تقافية 
بداية من السرحیات حتى الأفلام الفنية وكذلك فهى تروج للأحداث 
المدنية وتلفت إنتباه العامة إلى مشروعات المجتمع أما فى روسيا نجد 
اليوه ملصق الفوتو مونتاچ غالباً بالكلاشيهات البلاغية. 


ومن بين مظاهر الملصق الغربى وجود مجموعة من الملصقات التى 
أبدعها فنانين إكتسبوا شهرتهم من أعمالهم فى مجالات فنية أخرى 
وقد بدأ هذا التطور فى الأ وتاج وف س جا خلال فترة 
ae‏ التضاول تمكن alo‏ 
ومن بین ھؤلاء الفنانین (پاہلو بیکاسو ) (۱۸۸۱۔۱۹۷۲)و (چون ميرو ) 
(۱۹۸۳-۱۸۹۳) (وچورچس براك ) (۱۹۱۳-۱۸۸۲) و (هنری مباتسی) 
VAM)‏ -£ ۱۹۵ )و (سلادور VAM - M. £) (Salvador Dali) ( Als‏ وهو 
فكاة نويات A E ah aaa‏ نسام 
جرافيك سویسری ترجع آهمیته إلى تصمیماته الاعلانية النمقة 
وکانت لها شهرة واسعة فی آوروبا فی الستینیات والسیعینیات ولم 
تكن ملصقات تهم فى معظم الأحيان أكثر من مجرد اعادة انتاج لتفصیله 
ما أى عنصر آخر من صور أكبر وهم لم يدعو إمكانية كل المشاهدين 
فى تناول أعمالهم فى الملصق فهم ببساطة يعتبرونها نوها من 
الع sirga La p iaei a lea‏ 
اللصقات مجموعة فی آلبومات ودر اسات عن تاريخ الملصق لكنها فى 
| لحقيقة لا تحمل سوى أهمية ضئيلة فى التطور الحادث فى الثقافة 
الشعبية . 


olli]‏ یمکننا تحلیل آمثلة قليلة فقط وبالتحدید لهذه اللصقات التی 
تقدم تجدیدات آساسية فی الصورة هناك عمل الفرنسی (ریموند 
ساقیناك ) (5۵۷۱۵0۵0 ۵:0000) ( ولد عام ۱۹۰۷) والذی دمج فیه بین 
الواقعية والكاريكاتيرية لکنها لیست مجددة بشکل خاص وهناك 
ملصق للفنان الایطالی (چوقینی پينتوري ( ) (Giovanni Pintor‏ ) 5 2 
عام ۱۹۱۲ ) لها علاقة باسلوب الباوهوس والذی کان لا یزال مصد را 
غنیاً للتجدید من آجل فنانی الجرافيك الحدیث . وعمل اللصق الذی 
قدمه ( لیو لیونی) و أخر قدمه الأمریکی (توموك 345( Tomoko)‏ 
(VAY ele ad 5 ) (Miho‏ 
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وهناك فنانان سویسریان من صانعی بوستر الفوتومونتاج الجددین 
والذى يبدو تأثیرهماب(هار تفیلد) واضحا وهماالفنانان (هانس 
(Hans Erni) (15!‏ ( ولد ۱۹۰۹) و(کورلو ثیفار لي) ) (Carlo Vivarlli‏ 
(ولد ۱۹۱۹ ) کسا یبدوالاتجاة السریالی علامسة ممیزة اعسال 
السویسری ( هربرت لیپن) (Herbert Leupin)‏ ولد ۱۹۱۲) وکما نری 
فی بوسترات الفنان السویسری (ماکس بیل ) . 


ونشير هنا إلى الرسام (روي لیختینشتاين (Roy Lichtenstein)(‏ 
(۱۹۲۲) وهو رسام آمریکی كان له تأثيره فى الفن وخاصة دوره 
الركادئ فى شركة.فن AUI Sa Lea rings e ol‏ 
الثقافية الختلفة . وقد بدا فی الاتجاه للتعبيرية التجريدية کما آظهر 
إهتماماً بالکار تون وقد آمکن توظیف آسلوب (لبختینشتاین )الذی 
پستخدم فیه صور متعددة فی اللصق الاعلانی . 


ویمگن هنا |ضافة الزید من الفنانین ۷ آنه من الافضل آن نذگر 
خعض اماضتقات الضدننه ساسا والتی als y psa Lu ye ol‏ 
(میرو) و (بیکاسو) من بین تلك اللصقات الحديثة تماما سلسلة 
ملصقات وهناك ملصقات عينة ل (فرانك ستیلا) alu sa (SAT)‏ 
أمريكى جمع بين التتعبيرية والتجريدية وإشتهر 
As tas bar lll llagas‏ 
(لیختنشتاین) (وروبرت إندیانا). 


فى النهاية فان اللصق الواقعی آأخذ في الافول بینما اللصق 
الجازی التعبيري الدعانی یثبت وجوده بشکل متزاید وفی هذا الأخیر 
نجد أن الكلمات نفسها أصبحت صور أ .ولا يجب آن نتعامل مع أى 
ملصق باعتباره لوحة بل علینا آن نقیمه داخل |طار الحملة الاعلانية 
العينة التی ینتمی الیها من بين الاشیاء الاخری آن اللصق الاعلانی 
الوضوع علی حانط ما هو الا صورة رديثة لرسالة اعلانية آکثر تعقیداً 
والتی تبنی حوارا مم الشاهد .وبسيب هذا التطور فإن أى تاريخ 
لفن اللصق یستخلص من النسیج الاجتماعی الحیط ومن حملات 
إعلانية معينة تصور باللصق یکون تاریخاً غیر کاملا آن نحاول اعادة 
سناء ذلك النسیع الذی ظهرت فیه ("ولذلك فلکی نتتبم آثار التطور 
الحادث فی ملصقات مابعد الصرب یتم ذلك فقط باعتبارهذه 
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VATA ya ill eel 


als سيد يليك — | سښښټتو‎ ta 


hala Aa ee 


اللصق :- من الرساله السیاسیه إلى مادة لهواه الجمع 

منذ عام ۱۹۷۰ وما بعدها تفیرت آهمية اللصق ودوره الاخباری آو 
التبلیفی فی الجتمع بشکل جذری لتصبع علی نقیض ما کانت علیه 
دی الخمسینیات والستینیات حیث آن اللصق علی مستویین الاعلانی 
والسیاسی آصبح بحتل موقم الصدارة فی مجال الاتصال والتلفزیون 
على سبیل الثال لحق باللصق فی هذا الجال و آصبحت اللصقات هذه 
الأيام تتجة نحو ترديد الأعلانات المذاعة a‏ فى التلفزيون أو 
المنشورة فى المجلات . 


وبجائب تلك الإنتقالة المؤكدة - لصالح وسائل الأعلام الأخرى 
وأصبح هناك تغيرا فى كل أنحاء العالم فى الطريقة التى يستخدم 
بها الملصق ففى الستنيات كان حكم (كاستر) لكوبا بمثابة نقطة تحول 
فی التطور الحادث فی الثقافة الشعبية بالولایات التحدة الامريكية , 
بینمافی السبعنیات حکم (آلیندی) لشیلی والوضع السیاسی فى 
SS old cay claus‏ الاهدات الحی اثرت الغیال الصعین آمبا الان 
فق قدت هوو مخف داك اللات كاشيرها الرکی دلو pl‏ 
ادو الكاهية بالصدر اع Ef a ll ae la‏ 
) فی السابق من جهة مویدی الخومینی وملصقات آخری من البلدان 
ال رشن brea laica Ha pd‏ 
الإقتصادية المتأزمة فإننا نجد آن اللصق d‏ فی هذا العنی 
a a‏ ا ام رسائل اسان انت 


أما فى العالم الغربى لم تعد اللصقات مترابطة کما کان العتاد فی 
السابق لانها أصبحت مادة مرغوبة لهواة الجمم فی نیویورك وکل 
المدن الكبيرة الأخرى فى el‏ الصناعی , اللصقات التى أصبحت 
الآن ماض - أمثال ملصق ( شى (Che Guevara) (1 liza‏ لثورة الطلبة 
فی مایو ۱۹۱۸ ار لخظلمة الخ رير الفلسطنية أو ل رسال ا (Stal‏ 
أصبحت تباع جنباً إلى جنب مع ملصقات لوحة ميكى ماوس Mickey)‏ 
6 وصور ز جاجات OY (pee) Cola ee bagels WS oR‏ 





(1) Max Gullo. Posters In History (1789-1990) . Bracken Books . London , 


1989, P. 254. 
۱۷ 


(Madonna) (Ls 4L) ; (Sting )‏ لقد إرتفع الملصق إلى مستويات من 
Eb local‏ 


ومع إنتصار أسلوب الباوهوس مابعد الحرب ظهرت صورة 
للواقعية الجديدة فى الصدارة وإنتشرت فى الستيئيات فيما عدا 
PETITION‏ شر الک يک y til saca as‏ 
النهاية فإن الثورة الشعبية غمرت كل المبادىء والأتجاهات القديمة فى 
E E AT AS CE E A‏ 
بعض من عناصر الأسلوب الدادا (00) والسریالی (طدزلهه:5) 
و پوپ ( ۳00) والاتجاه الستقبلی ( ۳۷۷۵:[570). وقد آدی الی أکتشاف 
الکتابة اللونة الشبيهة لخطوط الأطفال و أکتشاف السبرای (البخاخة) 
و العرزاشيك: 


وعلی هذا الأساس فان اللصق فی الغرب بعد نوعاً من التجریب 
بلغة جديدة موجهة إلى جمهورا من الصفوة .والدلیل علی هذا اللصق 
والإصدرات الدورية الصادرة من باريس وبرلين و مونش ولندن بين 
y VATA) ¿sale‏ ۱۹۷۷). 


ومن أكثر التناقضات الموجودة فی فن الملصق فى الغرب نجدها 
فى الملصقات الإعلانية (الدعائية) فلنقارن على سبيل المثال بين 
۰ء فہذہ الأیام اللغة الوحیدة القبولة للعامة هى اللغة المعقدة فلم 
يعد الملصق مجرد سرد مباشر لكنه سلسة من التلميحات توجه 
للعامة متألفة مع لغة الإعلان وقادرة على تفسير رموزه وتوصيل 
رسالته ويستخدم الملصق لغة مركبة لينجز هذه العمليه التفسيرية . 


ولذلك فإن الملصق أصبح متغيراً فقد نجد محلات بيع الملصق متاحة 
فعليا فى كل المدن الصغيرة ويبدأ أناس أكشر فى جمع ملصقات 
آعلانات العام السابق والتحول حدیشاً فى دور اللصق فی حیاتنا 
الثقافية یصبح صناعتها مشاعا ویکتمل انتقاله من أداة للأقتناع 
السياسى إلى مادة للجمع .)١(‏ 
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الفصل الأول 
الجانب الإبتكارى فى الوسيلة الإعلانية وتنوعها خلال 


القرنين التاسع عشر والعشرون 


الباب الثانى 


الممارسة العملية لفن الدعاية والإعلان 


فن الإعلان فى القرن التاسع عشر: 

اللصقات تعتبر نوع من آنواع الفنون له وظيفة وهی آداه من 
آدوات الاتصال التی تصلح لخاطبة عدد کبیر من آفراد الجمپور فهی 
" املانات تقنرح آفکار تناقش " 

واللصق هو تصمیم مطبوع على فروخ من الورق يلصق على 
لو حات خشبية أومعدنية ذات مقاسات محددة أو يلصق على الجدران ؛ 
ويقصد به توصيل معلومة أو خبر من خلال لفت الاننياه لشى يقصد 
منه تعديل سلوك المشاهد . 

وهو في نفس الوقت عبارة عن تطور تشكيلى وتكنولوجى مساير 
palta Led‏ ال ا ssl a es‏ 
والأحداث »فهو فن يرجم الی العصور الاولی لنشاة الانسان ویعتبر 
استمرار لحضار ة قديمة وجدت منذ آلاف السنین . 

ویمکن القول آن الطباعة كانت لها دور فعال بالنسبه للملصق 
الاعلانی ۰ ومن واجبنا آن نعرف جزء من تاریخ الرسوم التی ساعدت 
علق انتشاره منذ ۳۰ آلف عام قبل الیلاد حیث کان الانسان یعیش 
فى ذلك الفتره فى آسبائيا فى جنوب غرب فرنسا نم جبال البرالس 
اا سمل هر تسا و lS‏ 

ومجمل القول أن النوعية الاعلائية قوة كبيرة فعالة يحس 
کان uyy bc‏ ومع ذلك فقد بذلت جهود 
کبيرة لتعریف الاعلان وکان لکل منها نصیب من النجاح وان کان 
التعريف التالی یکاد یکون آکملها - وهوآن الاعلان هو الوسیلة 
المدفوعة لخلق حالة من الرضا النفسی لدی الجماهیر 
لفرض البیع آو الساعدة فی بیع سلعة أو خدمة معينة 
آوکسب موافقة الجمهور علی قبول فکرة آو توجیه وجهه بذاتها 
سام Se‏ 

والمعروف آن العلوم تنقسم إلى علوم تجريبية وعلوم نظرية 
EI ces E‏ 
وعلوم طبيعي ة وبالنسبة للتقسيم الاول نجد آن العلوم 
التجريبية تعرف قواعدها بعد تجارب عديدة تائى نتيجة 
واحدة مستقاربةمن آمثلت ها الطب و الزراهعه 


کي اک بد ووو يت کت هيت 
( ۱ ) طلعت الزهيري , الاعلان بین العلم و السطبیق , دار العارف , القاهره ۰ ۱۹۷۶ = ۲۰۲ 
Hans-George Bandi , The Art of the world the stone Age, P. 34.‏ ) 2 ( 


۱ 


والتجارة والإعلان اما العلوم النظرية فتعتمد على قواعد وبديهيات 
التى تدرس بكافة نواحيها والعلوم الإجتماعية فتتناول الإنسان 
بفرائزه وعواطفه ومشاعره المختلفة . 

os‏ ذلك بسكلا ال gins‏ ان امن کف ك ال نه للم 
الإجتماعية التجريبية ا 


اللصق 1.35۵7 کلمة مشتقة من اللغة الهولندية وتعرف في 
اللغات السلافية بهذا الاسم آما فی الفرنسية ۸8806 وفي اللغة 
الانجلي زية ۳0510۲ والاعلان من الناحية اللغوية کلمة تعنی الاشهار 
والتعریف ومن ناحية العرف التجاری تعنی مختلف الوسائل التی 
یتعرف بها الجمهور علی السلم التی تبیعها الوسسات و الخدمات التی 
تؤديها له والأفكار التى تطرح عليه . 


والإعلان قوة تجارية عظيمة ويطلق عليه البيع فير الشخصى 
ويسمى الإعلان المطبوع عامل بيع مطبوع Saleman in print.‏ |3 
الثقة بین الفکرة والتلقی. 


ويهمنا هنا أن نتعرض الی فنان کان له آثر کبیر علی فن الاعلان 
في القرن التاسع عشر من الناحية التشكيلية وهو الفنان (تولوز 
لوتريك) الذى إستفاد من فن طباعة‌الليشوغراف بشكل بشكل مباشر 
وقدم لوحاته الإعلانية وكان مرجعا هاما وكوسيلة إتصالية تشكيلية 
لها bos al la‏ لر دتفا خراك وة الان جورع 
ماتیو" الذی سنأخذ فکرة عن أهمية دوره فى هذا الجال و کمحاولة 
لإلقاء الضوء علي ما خفی فی فنه الجرد ولوحاته التعبيرية الفنية . 


(۱) محمد رفیق البرقوقي فن البیم والاعلان , مکتب الأنجلو الصریه ,دار القاهره للطباعة ۱۱۰,۱۱۵ 
۱۳۳ 


عناصر التكوين الختلفة وعلاقتها بالتشكيل فى فن الإعلان فى 
القرن التاسع عشر: 

إن كلمه فن أصبحت تعنى كل محاوله للإبداع أو الإبتكار مهما كانت 
قيمة هذه المحاولة فى المجالات المختلفه فهى تتكون من عناصر الخلق 
والجمال ويعبر هذا المعنى عن أوجه النشاط البشرى » ولقد أطلقت كلمة 
فن علی الفتاه »التنختل» الایفاع» والتالیف: الرسیفی» وفتون آلخفر 
والتصویر والنحت والعمارة وغیرها(ا . 


ونستطيع أن نقول أن الأصل الإشتقاقى لكلمة فن باللاتينية ) CART‏ 
نجد أنها تعنى النشاط البشرى النافع بصفة عامة فالفن عند 
الیونانیین لم یکن قاصرا علی النحت والشهر والوسیقی والغناء 
وختترها سن الفنون Salsas de dl‏ المت اعات 
الهنية کالنجارة والبناء وغیرها. 
ویمکن القول آن الفن یعتبر آهم مظهر لحضارات الانسان فیتمیز 
بالقدرة علی التعبیر. 


ويعتبر الإعجاز فى الطبيعة له قوة السحربالنسبة للعقل فان 
S Lact dela elt ac. sl. st scu]‏ مع الإنسان:وحضدث العقل مع 
العقل فالفن يفسر الطبيعة ولا يقلدها من حيث كونها مرتبطة 
بالإنسان إذ ترتفع الأعمال الفنية إلى مستوى تفكيره وتجربته. 


ومجمل القول أن العمل الفنى بالنسبة للفنان هى عملية lie‏ 
واعية تماماً وليس مجرد إنفعال عاطفى أو إلهام فهو تزاوج بين الفكرة 
والاحساس لیودی الی ابداغ صورة جديدة للواقم من خلال فهمه له 
واخضاعه لسیطرتهوللفنان دور في التعرف علی امکانیات مهنته 
toto‏ سی ڈو oed‏ ی 

وهكذا CA‏ أن الفنان الناجح هو الذى يحول المشاعر 
والأفكار إلى موضوعات ندركها في الواقع تستأثر بإنتباهنا تنظيم 
عناصر مالفة آو ات ۱۲ مان عام. فالتكوين هو 





wr 


عبارة عن نظام شامل Mr ss sal‏ 

a a‏ ا ل A‏ تمع او حسم 
تعسفى قلن يحدث هذا التقسيم إلا من خلال البحث النظرى بقصد 
التوضيع مئنزمين بالمنهج الذى يقوم على إر تباط مفردات اللفة 
التشكيلية بفكرة العصر وهذه المفردات دائمة التطور. 


يمثل تصميم الملصن المدخل الإبتكارى فى العملية ey‏ ويتوقف 
عليه نجاح الجهود التى 5 تقوم بها النشاةالعلنة وهو التعریف 
الإبتكارى عن الأفكار الجديدة الخلاقة وأن القدرة على إبتكار أفكار 
حديدة هى المطلب الأساسى لنجاحه كإعلان وأن الرسالة الاعلائية 
a‏ الم كيتسه على المارة فى إيتكان الفكرة والاسلوب 
وطريقة المعالجةالتى يمكن أن تودی الی تحصقیق الاهداف الاتصالية 
بينه وبين الشاهد . 

ونستطيع أن نقول لم يعد الإعلان اليوم مجرد جهد فردى يقوم به 
محرر أو مصمم أو رسام وإنما أصبح جهداً جماعياً متكاملاً لفريق من 
المتخصصين فى مجالات الدعاية المختلفة فی إطار الإستراتيهية 
u ea se‏ 
الخط الإعلانى الأساسى وتحديد الجاذبيات وتقرير خطوات الحملة 
والأشكال المختلفة التى ستتخذها الاعلانات المتضمنة بها وهى المهام 
الف قافا ا ll ear‏ دراه el‏ فين 
الوقت يؤدى تكامل جهود المتخصصين والفنيين إلى إمكانية تحديد 
هذه الخطوط الأساسية وبلورتها بصورة تضمن إمكانية تحقيق 
الاهداف تحقیقا ناجهاً ويتطلب ذلك آن يكون كل آفراد الفريق 
الإعلانى على دراية كاملة بمتطلبات العمل الفنى ومسؤولياته وما 
ينطوى عليه من جهود ابتكارية خلاقة 1 . 


ویمکننا آن نقول آن الاعلان یعتبر فکرة يراد توصيلها إلى المتلقى 

عن طریق الصورة والکلمة وآن مراحل الاعداد فی الاعلان تسمی 
آحیانا بمرحلة التخیل لایجاد التعبیر الرئی للافکار قبل آن یعمل 
الرسوم النهاتية له وقبل کتابة صیغنه . 


un‏ تحت رب تب تست سا 
Walter Dowin . Design this day . New York 1990. page 10 .‏ )| ( 
)5( ذ, سمیر محمد حسنین :الاعلان ؛ القاھرہ MAL‏ ص ۰۳۹۷ ۳۹۸ . 
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الوسیله الاعلانبه :- 
ارب یمد 

من بين الإعتبارات الأساسية الثلاثة للاعلان تعد التكلفة هی ASY‏ 
أهمية حيث تتحكم فى إمكانية إستخدام بعض الوسائل الإعلانية من 
عدمه من البداية فالشركات الصغيرة من المحتمل ألاتكون قادرة على 
تكلفة الإعلان فى التلفزيون أو فى صحيفة قومية التكلفة الرئيسية 
هى بذلك نقطة البداية فى مرحلة إتخاذ القرار فاذا كانت الميزانية 
لاتكفى الإتجاه للتلفزيون فلا جدال أن العوامل الأخرى لها دور كبير . 
وبالرغم من دلك ¿LN gal] di ld‏ خف نما كفن 
لوم سی و ور E‏ دو دق 


الجمهور: 

بتکون الجمهور لای وسيلة اعلانية من الذین یقرآون مجلة او جريدة 
بعینها آو مسشاهدی البرا مج أو محطات التلفزیون آو مسستمعی 
الراديو أو الذين يسيرون lois‏ الواصلات ویمرون علی اللصقات 
وھکذا واس عدن وتوعهة مدل ه۸ لا ٤‏ اللشاهدين ل م وای 
درجات مختلفة من التفاصيل ولا يحتاج المعلنون ف فقط إلى معرفة كم 
عدد الذین پشترون اصدا راما بشکل منتظم ولکنه یحتاج ایضاً لی 
معرفة کم عدد الذین یقر آونها و أی نوغ من الاشخاص هم . لذلك فأعداد 
التوزیم التی توضح آعداد النسخ التی بیعت ملحقة بدراسات صممت 
طعرفة من یقرا کل عنوان بالاصدار , بالثل فالعلنون لایریدون مجرد 
برنامج معین ونوعية هزلاء الشاهدین . 

و تعد نوعية الشاهد - من حیث العمر والجنس والستوی ااجتماعی 
ودمسستوی الدخل وهوایات الشراء الخ .. - مهمة لاأن العلنین علی 
اختلاف یکون هدفهم توصیل رسائلهم الی نوعیات مفتلفء من 
الجمپور . فمعظم أصحاب البضانم الفلفة یوجهون رسانلهم لربات 
البیوت .آما معلنی السکرات فيودون الوصول إلى الشباب بينما 
يتجه أصحاب الأدوات المكتبية والأعمال نحو رجال الأعمال ولل 
۷ یحتاجون الی معرفة عدد الذین يقرأون جريدة ما أو يشاهدون' 


(1) Torin Douglas, The Complete Guide to Advertising , Macmilan 
London Ltd, London , 1984, P. 72. 
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يشاهد مثل هذا البرنامج أو يقرأ مثل هذه الجريدة . فالوسيلة 
المناسبة لصناع مساحيق الصابون ليس من المرجح أن تكون هى نفس 
او d he GEL PO‏ که اش سار el ooa‏ هسك امن 
تشحصر أهدافهم فى متطلبات أقليمية محددة بحکم آن أسواق 
توزيع جريدة ما أو مساحة إرسال محطه تلفزيوئية أو إذاعية معينة 
حتی لا تصرف آموال علی الاعلان خارج النطاق الستهدف . ہینما 
يعد جمھور وسیلة معینة عاملاً محدداً ام ان نی دیا وم 
pat dal‏ فور ا ls‏ کے نروت شار 
EN a a ache‏ 


الخواص 

تعد خواص كل وسيلة إعلانية هى العامل الأول فى إختيار المعلنين 
للوسيلة المناسبة لهم وذلك لأنها تحدد نوعية الرسالة التى يمكن 
التعامل الفنی وکذلك العوقات القانونية وغيرها والخى نکر على هأ 
يُسمح للمعلن بقوله . بالإضافة إلى ذلك هناك عوامل التوقيت 
ومحيط النشر وهى عوامل تتغير بتغير الوسيلة . 

أماالعواملالمادية فتشمل عناصر الصوت والألوان والحركة 
فالمعلن عن مسجل يكون مثالياً له أن يستخدم الصوت فى إعلانه 
لذلك فالإتجاه يكون نحو إستخدام الراديو أوالتلفزيون أو السينما 
بشرط تساوي العوامل الأخرى . بينماالطعام يبدو أكثر شهية عندما 
یکون مصوراً بالألوان لذلك فكثير من شركات الطعام تعتبر 0 
ve duo no MK oM oe‏ 
طريقة قة العمل کالطعام al‏ ارات امرس مس ارہ سی idi‏ الحالة 
-مع تساوى العوامل الأخرى إما التلفزيون أو السينما وبماأن العوامل 
الاخزی تقار و كلك الور ت a a Sue‏ 


(DIbid P.72,73. 
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قد تخرج من السباق لكثير من هذه النوعية من الإعلان حيث أنه لا 
يجب أن تفوق أهمية الوسيلة الاعلانية متطلبات الجمهور الأساسى 
للحملة . 
وهناك عامل مادى آخر يمكن أن يكون له نفس الأهمية وهو الوقت 
آو الساحة التاحه بسعر معقول فالحملة التی تقوم على توصيل رسالة 
ممقدة قد نری آن ۲۰ ثانية فی اعلان تلفزیونی لا تکفی لتوصیل کل 
العلومات الطلوبة . وفی نفس الوقت تكلفة استخدام وقت آطول - 
لنفرض دقيقة آو دقيقتين - تعنى تقلص تغطية الحملة بشكل كبير ٠‏ 
ومشل هذه الشرکات من ا La tial‏ أن تكون أكثر ميلا لإستخدام 
الصحافة حیث ان |ٍعلان نصف صفحة یحمل بصورة کبيرة معلومات 
(کتر من اعلان تلفزیونی . وکذلك استمرارية اٍعلان الجر اند - حیث 
یمکن قصه والاحتفاط به - عامل آخر مهم لکثیر من المعلنين . 

وهناك آهمية آخری تتمثل فی الشکلات العملية فى إظهار الإعلان 
آمام الجمهور فبعض النتجات و الضدمات غیر مسموح الاعلان عنها فى 
وسائل معينة ففی بعض البلدان لایسمح الاعلان عن السجاشر فی 
التلفزیون بینما یمنم بشکل کبیر الاعلان عن منتجات منم الحمل 
والوقاية الصحية على الشاشة . ومثل هذه القواعد ليست قاصرة على 
الوسائل الذاعة وانما هناك آیضا العدید من الناشرین و الصررین 
یفرضون قیود علی نوع الاعلانات الجازه لدیهم منعاً #ستیاء القاری» 
وفی حالات آخری قد یکون نوعية النتج مجازه بالفعل من وسيلة ما 
لکن هناك قیود آمام العلن هما يمكن له آن یقوله مما پمنم الاستفادة 
من الوسیلا الاعلائتا Js ole Soe dal! a Labs‏ 
مسموح بالاعلان عن خدمات الرحلات الجماعية والطیران عموما فی 
التلفزیون الا آن مسحطة IBA‏ فرضت شروط مقیدة حعلت القلیل من 
العلنین یستفیدون من هذه الفرصة . 

وهناك عامل الوقت مثل طول الدة التی یستفرقها ابتکار الاعلان 
حتی لحظة ظهوره للجمهور . وقد تکون الرغبة فی التأکد من ظهور 
الإعلان فى يوم معين آووقت معین مهما بالنسبة لبعض العلنین ومن 
eda‏ تجار القطاعی [ نظراً لتسفپر الاأسعار ] والزسسات الالیة 
( نظرأ لحاجة الشرکهةلنشرنتانجها بسرعة ) وهم حریصون علی اظهار 
اعلاناتهم بسرعة کبيرة . ولشل هوّلاء العلنین تکون الجراشد 
والرادیو آفضل من الوسسائل الاعسلانية التی تتطلب وقت آطول 


(1) Ibid. P73. 
VA 


وکذلك الجو الحیط بالاعلان یعد عنصر له le‏ بعض العلنین 
و لاینطیق ذلك علی الصحافة فحسب وانما أیضاً علی التلفزیون . 
فبعض الشرکات تشعر آن اعلاناتها تزداد قيمة إذا ظهرت فى طبعة 
آوبرنامع له قيمة آیضا تفضل بعض الفطوط الجوية والشرکات التی 
تنتج سیارات فاخرة أن تظهر إعلاناتها فى الأخبار وبرامج الأحداث 
الجارية لیس لعلو نسبة الشاهدة فقط |نما للاشمة الجو الحیط بالاعلان 
أكثر من وجوده وسط مسلسل کومیدی آوساخر بینمایفضل معلنون 
آخرون القیمه التی تعود علیهم من الاعلان فى مجله مثل ) si (Vogue‏ 
صحیفه مثل (The Times)‏ . 


اتخاذ القرار 
ll ai o Lys‏ - توضع في 
atar‏ 

ولکن من یقوم بالفعل بإتخاذ القرار والاختیار بین الوسائل ؟ و 
ala a Dacia cet t‏ الس اش ررقت 
أى طريقة يمكن آن تكون مناسبة من ناحية التكلفة والتأثير فى 
الوصول للجمهور المستهدف هذا الإفتراض غير وارد حيث إن خواص 
كل وسيلة تكون بنفس أهمية السعر والجمهور . 

وما هو دور القسم الإبداعى بإعتبار أنهم بالفعل سینتجون الاعلان؟ 
وهل تعطى الوسيلة الإعلانية التى يفضلها القسم الإبداعى أفضلية عن 
eT Peas di‏ ا كر ها ld a Lay‏ 
are Saal ous‏ هديرن اسان pel‏ 
المختص بالوسيلة الإعلانية والابداعى- بالاستمرار من عدمه ؟ وماذا 
عن العلن باعتباره المول الحقیقی ؟. بطبيعة الحال فکل هذه العناصر 
لفات هاش O ASA A SIS‏ 
بالوسيلة الاعلانية یجب آخذهم فی الاعتبار ویختلف تأثیر تلك 
xe sadi see. od oca Dell‏ امد دای سس لاش 
الإعلانية له تأثير أكبر فى المرحلة الثانية -أى عند إتخاذ القرار 
يتعلق بتحديد ,00 
ماثيره ita 2 all ls‏ 
Ml lol‏ 


(DIbid. P. 73,74, 
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وکذلك العلن و الحسابات والقسم الفنی لهم تأثیرهم القوی فی 
إتخاذ القرار بالنسبه للوسيلة الإعلانية الملائمة وهم فى ذلك يطلبون 
الشورة من القسم الختص بالوسائل الاعلانية خاصة فیما یتعلو 
باعتیا رات التکلفةونوعية الجمهور . آما بالنسبه للقرار النهانی فلا 
يكون للمتخصصين في قسم الوسائل الاعلانية ر آی ذو وزن کما هو 
الحال مع العناصر wenn‏ أقل أهمية . فعلى سنبیل الثال 
فان القسم الذنی له قرة |عتراض غیر مباشرة فی الاختیار کأن 
یفنرض عدم وجود حل فنی في کون جمهور وسيلة اعلانية ما 
غيرمهتم بها . ومع ذلك فقد تكون هناك مشكلة كبيرة إذا ما حدد 
العميل إستخدام الوسيلة تلك فإنه يبحث عن الوكالة الإعلانية التى 
l‏ ا ah a‏ لشفل .وبمجرد إتخاذ القرار 
النهانی فیما یتعلق بالوسيلة الاعلانية فالعمل یترك عموماً لقسم 
J^ Gao s‏ | اعلانیة لعمل العدول التفحلی و لیفرن ای الاهدار انتیعکن 
ٍستخدامه ومتی پمکن |ذاعة الاعلانات . وقد یکون للمعلن و الحساپات 
والقسم الفنى رأياً فى الجو المحيط بالاعلان فی برنامج معین لکن بعد 
ذلك یکون عمل قسم الوسائل الاعلانية آن یخطط ویحجز للحملة , 


قسم البیعات 

لاتؤخذ قرارات اختیار الوسيلة الاعلانية من فراغ فلکل شرکة تملك 
وسيلة إعلانية قسم لبيع الإعلان وظیفته هی جذب سبل الاعلان 
ale‏ و الوا 
التجارى - يمثل الإعلان هو الدخل الكلى للشركة . أماالمجلات 
والصحف يمثل الاعلان بنسبه بين ١‏ / و٠۷‏ / من الدخل الكلى إلا أنه 
مهما كانت النسبة فالإعلان شىء حيوى للنجاح التجارى لأى شركة 
تملك وسيلة إعلانية . فلا يمكن لهذه الشركات الوقوف فى إنتظار أن 
يقرر المعلن أن يضع آمواله فى جرائد هم أو مجلاتهم لذلك فهناك 
تاف كين .أصساب الوشائل ll bi‏ هو Gestell cereal a‏ 
ویتنوع حجم وتکوین قسم بیم الاعلان بتنوع حجم وطبيعة الشركة . 
فالناشر الصغیر لایحتاج آکثر من مندوب آوائنین للمبیعات بینما 
قد يصل فى جريدة كبيرة أو محطة تلفزيون ضخمة إلي ۰ موظف 
أو أكشثر وعموماً یر آس القسم مدیر |علانات وینقسم لی 005ج 


سک کے نت و ور نے ہے ےیگ 
(1)Torin Douglas , The Complete Guide to Advertising , Macmilan London‏ 
Ltd , London , 1984, P. 74 , 75.‏ 
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Sa‏ متسه onn‏ سان رس نس شاه 
قد تنقسم بطریقتین آولاً بالنسبة لوكالة الاعلان فتکون کل مجموعة 
مسئولة عن عملاء من الوکالات آو آن بنقسم بالنسبة للمعلنین . 

و آینما کانت طربقة التقسیم فعمل قسم البیعات معروف وهوتعریف 
OAS yla colas dal ead‏ الوشيل الإعلانية .و الشاكد ys‏ 
فى المقابل على دراية بكل ما يحتاجونه من هذه الوسيلة. وينجح بيع 
الإعلان على عد من المسحونات المتقلفة زأؤل الشروق الواشعة هويين 
خا مار دشار میمرت الوسبلة توهتاك خطر کییر وه 
Re yea ells nl ua as a dlls a sas‏ 
دون الاخذ قی ااعتبار مصلعه الوسیلة ااشلاتبة ککل باعتباره جذء 
منها فان هذا یژدی الی التأثیر علی مبیعات الوسيلة الاعلانية ککل 


ناشرین آخرین فان هذا یقلل من احتمال جذب العلن بعیدا عن 


ولهده الاسباب فهناك بعض الوسائل الاعلانية السفیرة مثل 
الرادیو تقوم بانشاء مبیعات مرکزية وعملیات تسويق يمكن أن 
تتعامل مع الرادیو کوسيلة تسع نيابة من کل محطات الراذیو . ففی 
كندا على سبیل الثال تقوم بهنه العملية Radio Advertising Bureau‏ 
مکتب الاعلان بالر ادیو بینما پتناول هذا العمل فی |نجلترا گلا من ) 
(Radio Marketing Bureau)‏ ) مكتب الإعلان بالراديو )الذى يروج 
للوسيلة لکنه لایبیع آوقات الهواء وهناك عدد من شرکات البیم 
السئولة عن بیع الاوقات نيابة عن مجموعة الحطات الحلية . وهناك 
مؤسسات مشابهة مثل مكتب للإعلانات فى الصحف المحلية 26810081 
Ad. Bureau)‏ >6 ومكتب مبيعات البريد المباشر Direct Mail)‏ 
ls as (Sales Bureau‏ تكون وظيفة الشركات هو التأكد أن 
وسیلتهم نفسپهایتم الترویج لهابشکل مناسب ویکون ذلك اما من 
خلال حملة إعلانية متفق عليها تقوم بها بواسطة الهيئة التجارية 
المشتركة كما حدرث فى مسؤسسة شركات التلفزيون 
Independent Tv Companies ASS. A a LAJI‏ بالمملكة المتحدة أو يكون من 
خلال شركة خاصةفى حالة أن تجد الشركة صعوبة فى التعاون مع O‏ 





(DIbid. P. 75. MY 


منافسیها ونجد صحف مجموعة (Mirror Goup Newspapers) ) y xo‏ 
روجت لدة سنوات للاعلان فی الصحف بشکل فعلی من خلال مجهود 
فردی بانجلترا . وبعیداً تماما عن بیم الوسيلة الاملانية نی مقابل 
الوسائل الاخری یکون علی السئولین عن بیع الاهلان العامل علی 

مستویین کلاهما بخدم العملاء والبیم لهم - 


: Soi 


فى حالة أى تطور يؤثر على وسيلتهم ( مثل زيادة الجمهور أو وجود 
تحقيقات أو برامج جديدة ade lac! g‏ معدلات الاعلان الخاص pewag‏ ( 1 


ثانيا : 

عليهم مسايرة الحملات الإعلانية التى يخطط المعلن لها مدعماً 
وسیلته کواحدة من بین الوسائل التی یمکن ٍستخدامها ف۱ذا لم یحدث 
معظم هذه الاتصالات تجری بالتلیفون ولکن من آن لاخر یقوم مندوب 
الوسيلة الاعلانية بعمل مقابلة مع وکالات الاعلان و مثل هذه المقابلات 
عادة تکون مع مخططی الاعلان ومشتریه فى القسم الخاص بالوسیله 
الا علانية بالوکاله ویبدو آن مثل هذه اللقاءات لازالت کما هی ولکن 
مثل هذا التآثیر للم علن وللقسم الفنی علی قرار اختیار وسیله من 
بین الوسائل جعل أصحاب الوسيلة یضعون !مکاناتهم آمام العمیل 
نفسه مباشرة مع وجود القسم الفنی کذلك فقد آدر کوا آن هناك القلیل 
الذی یمکن مناقشته مم القسم الخاص بالوسائل الاعلانية فى مجال 
التکلفة فی الالف ومعدلات ذلك فی حالة آن یقرر القسم الفنی بعدم 
ملائمة الوسيلة نفسها ویوجد لدی شرکات الوسائل الکبری لجان 
تنفيذية للابحات والتسویق تساعد فی الاعداد لثل هذه القابلات . آما 
فی الشرکات الصفيرة فتقوم اللجان التنفيذية للمپیعات بنفس 
العمل السایق بجانب نشاطهم الطبیعی فی البیع . 
ومن بين العناصر الهمة لهذا النشاط هو التفاوض حول الاسعار فعلی 
الرغم من أن لكل شرکات الوسائل الاعلانية قائمة آسعار الا آنها عادة 
ما تگون هی نقطة البدایة فی ی نقاش )0 


(DIbid. P. 75. 
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التلیفز 
يعد التلفزيون بشكل عام أكشر الوسائل الإعلانية قوة وإقناعاً إلا أنه 
فی نفس الوقت لا یکو ون بالضرورة مناسب لکل العلتین ge i) de‏ 
سپ A IR‏ ککبرة الک SER y‏ 
al‏ بجائب ذلك مكلف وپه بعض القیود الجامدة فیما یتعلق بالاعلان 
الناسب له فاعلان التلنزیون غیر مسموح به بالفعل فی بلدان کثیرة 
بینما فی بلدان آخرتر یکون الوقت السموح للاعلانات ضیق بحیث 
يصعب تسفيذ ilaa‏ ذات قيمة . ولهولاء المعلنين الذين يتغليون على 
تكلفة التلفزيون العالية وكذلك على قيود الإعلان به فإن التلفزيون 
يعد أقوى وسيلة إعلانية متاحة . ولقد أصبح التلفزيون هو المستوى 
الذی تقیس علیه باقی الوسائل الأخری نجاجها . فسالجلات والجنرائذ 
و محطات الرادیو وشرکات اللصق دائما تقارن عرضها بعروض 
التلفزیون مدعین غالبا أنه لديهم أقل تكلفة وأن تأثيرهم على راكبى 
el a at ae Eel‏ مل ىا لضب 
فى إعطاء هذه الأهمية لإعلان التلفزيون أن معظم المعلنين الكبار فى 
الولایات التحدة وانجلترا یضعون الجزء الاکبر من ميزانية الاعلان 
لإعلان التليفزيون فنسبة ثمانيه من شرکات القمه العمشره فی 
إنجلترا ينفقون أكثر من .1 / من ميزانية الإعلان على إعلان 
التلفزيون ومنها شركات ( بروتكفور ومارس وكاربورى وماكينتوش 
la ul y dl‏ وبالمكل:ممحطع المعلنين ثالولانات"المتهدة يتحيون 
نحو التلفزيون . فى الوقت الحالى يبدو أن أفضل مشترين لإعلان 
التلفزيون هم فى واقع الأمر أصحاب المصائع وتجار القطاعى ووكالات 
الإعلان . ويقول تجار القطاعى إن إحتمالية تخزينهم لمنتج جديد تزداد 
فى حالة وجود إعلان تلفزيونى له ويعتبر كثير من أصحاب المصائم 
أن هذا سببا لاستضدام التلفزیون . وفى إستطلاع للرآى أجرى أخيرا 
إتضح أن ٠‏ / من المستهلكين لبضاعة ما يرون أن التلفزيون أكثر 
الوسائل تأثيراً فى عملية الشراء والبیع . 

المميزات 

تعتبر مميزات التلفزيون فى كلا من الجمهور الذى يصل إليه 
ومميزات الوسيلة نفسها .ففى العديد من البلدان وخاصة الولايات 
المتنحهدة وإنجلترا يصل التلفزيون فعلياً إلى کل السکان . و 
معرفتنا عن كثافة المشاهدة لساعات طويله للتلفزيون١‏ 


(1)Torin Douglas, The Complete Guide to Advertising ,Macmilan London 
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فان التلفزیون له الصدارة ففی انجلترا یعتبر متوسط مشاهدین 
التلفزيون أكثر من ؟ ساعات يومياً بینما یشاهدون فی الولایات 
المتحدة أكثر من ؛ ساعات یومیا وفی معظم بلدان أوربا يشاهد الفرد 
أكثر من ساعتين يوميا . 

وعلئ a a‏ اكان Jigs cu Mo gd old aa Des‏ 
بشکل خاص على ربات البیوت وهذا هو السبب فی آن استخدام 
ic id cds‏ بكثافة عالية .قعمل 
حملة تلفزيونية يعرف لدی نسبه عالية من السکان بوجود منتج 
معين .وعلى الرغم من ذلك فإن السبب الأساسى لشعبية التلفزيون 
لدى المعلنين هو ما توفره هذه الوسيلة من عناصر إبداعية واسعة . 

فالجمع بين الصوت والحركة والألوان يعطى ميزة إبداعية تفوق 
غيرها من الوسائل بإستثناء السينما . فلا يمكن لأى وسيلة أخرى أن 
تقدم تصور الصنف معين من السلع بنفس القدرة الدرامية 
للتلفزيون ولايوجد وسيلة أخرى لديها مقدرة على الإقناع بالبيع مثل 
الفيلم وما يستخدم فيه من عناصر الموسيقى والحركة والسخرية 
والرسوم المتحركة والسمات الفردية . وبالمثل لا يمكن لأى وسيلة 
آخری منافسة التلفزیون فی عرض مراحل توضیح كيفية عمل منتج 
معین و کیف یبدو وبالرغم من هذه الزایا الزکدة فان التلف زیون لا 
يملك أشياء توجد به دون غیره . 


العيوب 

تعتبر تكلفة إعلان التلفزيون عالية سواء فيما يتعلق بتكلفة الوقت 
في Jaco dls, laci, Ced aa)‏ 
الإعلان نفسه ( ثمن الإنتاج ) وعادة لاتتسع الميزانية بشكل كاف يمكن 
المعلن من عمل حملة مؤثرة . فإما أن يكون إذاعةالإعلان ليس كاف 
i‏ مت شس ور سا ا أن تستمرالحملة 
لخلاشة آواربعة آسابیم والتی قد تکون قصيرة جدا بالنسب للأصناف 
dod ual |‏ . وهناك مشکكلة اضافية وهی آنه حتی فی حاله اذاعة الاعلان 
#یوجد وسيلة لمرفة ما [ذا کان هناك من یشاهد بالفعل فی ها 
الوقت . وهناك حقیقه معروفة تماما أن كثير من الشاهدین بستغلون 
فترات الاعلانات فی وضع الغلاية - استهلاك الياة عادة ما يرلن کر 
بدء فترة املانية داخل بونامج له شعبية آو آسباب اخري کشیر:() 





(1)Ibid. P. 76 . 
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وقد تزید هذه الشکله بعد ظهور ( الحول) الریموت کنترول والذی 
پسمع للماهد بتحویل القنوات آثناء الفتره الاعلانية لیری ما فی 
ae ie pel ES et‏ اتی 
الإعلانية فلا سفر من وجود سبب ما لتبديد المجهود بشكل كبير فكثير 
من الناس التى ترى الإعلانات لن تخرج للسوق من أجل هذه السلعة 
ذلك إما بسبب كبر السن وصغره أو لأنهم ليسوا الهدف المطلوب أو 
لايملكون حيوان اليف si‏ سيارة أوربما لأنهم لايعيشون بالقرب من 
هذا الموقع بالذات . بالإضافة إلى أن هناك بعض الجموعات من الناس 
یىیلون الی مشاهدة التلفزیون بنسبة آقل من الآخرین وهوّلاء الناس 
والذین نسمیهم «بقلیلی الشاهدة » یضمون مجموعات من رجال 
الاعمال والشباب . والاعلانات التی توجه لهذه الفشة قد تمانی من 
خد هوه ره رها als eu A‏ 
cede el‏ 


الخواص ۱ 
هناك بعض الخواص المرتبطة بالتلفزيون ويعتبرها المعلنون عيوبا 

lee Ea.‏ ماف اغا 
تفر pally lala ae:‏ يرون تومل را 
إعلانية معقدة قد يفضلون إستخدام وسيلة آخرى . بالإضافة إلى ذلك 
jay‏ جد تسیل کتابی لا يظهن على الشاشة لذا إما أن ینکر الشاهد 
کل ما قیل آوآن تضیم معظم الرسالة . 


فى المقابل قد يكون التلفزيون وسيلة جيدة فى توصيل إنطباعات 
قوية آوسعلومات تلفت الانتباه بینما نجده آقل تأثیراً فى عرض 
قائمة طويلة من الاسعار أو البضائع وهو لذلك يعتبر بشكل أساسى 
وسيله عابرة . ويعد الوقت مشكلة أخرى نتعرض لها في التلفزيون 
كوسيلة إعلانية . فالإعلان التلفزيونى يحتاج عموما ابی الوقت 
لتنفیذه کما آن حجز وقت الهواء ثم الظهور علی الشاشة پستفرق 
على الأقل ثلاثة أشهر فى معظم الأحوال ومن il‏ 
أسرع ولكن لهؤلاء المعلنين الذين يحتاجون مجرد تغيير فيما يريدون 
a Mir‏ الد تاره واه .وهذه مشكلة قد $933( 
لاستبعاد التلفزیون ۱ . 
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هناك مشکله آخری کبيرة تتعلق بالتلفزیون وهی آن التلفزیون 
من آکشر الوسائل صرامة من ناحية النتجات التی یمکن الاعلان عنها 
وماقد یعلن عنها والی آی مدی یکون مسموح الاعلان عنها . ففی 
بعض البلدان مسثل النرویج والسوید والدانمارك الحدیث عن اٍعلان 
التلفزیون غیر وارد حیث آنه لایوجد محطات تلفزيون فى هذه 
البلدان تسمع باذاعة الاعلان ( علی الرغم من آن تلفزیون الاتمار 
الصناعية قد يسبب بعض التفير) . أما فى فرنساوألمانيا وسوسيرا 
والنمسا فلا يوجد محطة تذيع اكثر من ۰ دقيقة إعلانات يومياً 
وتذاع معظم الإعلانات فى هذه البلدان كفقرة واحدة طويلة بين 
البرامج بدلا من توزيعها بشكل متساوى بين برامج الإرسال . وهذا 
يعنى أن إحتمال رؤية الإعلان ضيئلة أما فى بلدان مثل إنجلترا حيث 
تستفرق الاعلانات 1 دقائق من کل ساعة رسال ( علی الرغم من 
ان rarae Huit‏ هاه فو مكوح A‏ 
دون وجودها فى قناتين تجاريتين فقط BBC J!‏ 
وتشمل قائمة هذه المنتجات فى إنجلترا السجائر والمئظمات 
السياسية والأجهزة الدينية ووكالات الزواج ومحال طعام الحيوانات 
a, tA NI‏ فرنسا وطبقاً Sito dla dal‏ 
اللمدوع الإعلان al Jagen‏ 
القطاعی موسسات البناء والگمبپوتر وکذلك الکصولیات والتوباکر 
( سجاثر ) آما هذه النتجات التی یسمح بالاعلان عنها فی التلفزیون 
فتميل لأن ككون alli Cas‏ الآخری۔ 


وا olii saca ae f c Ciel yip aV ab occae Ls d‏ 
سبيا المثال توجد لدى هيئة الإذاعة البريطانية قانون صارم متعلق 
بالاعلان وهناك taka ya miai t‏ الأمفال والإعلان عن 
الإقتصاد وكذلك الإملان من الأدرية ويتم مراقكبة الإعلاثات قبل 
PETIT:‏ 

وعلی الرغم من ذلك فان الوسائل الآخری تخضم لقوانین آخری 
وف کرام اقل ALPACA AA A‏ 
uas‏ ل dor mc chuc uei‏ 
أن كل معلن من الناحية النظرية يريد أن يسخر قوة 
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الشرکات T‏ ری mou.‏ 
يصلح إستخدامه أساساً فى البضائع الإستهلاكية سريعة التأثير 
gag‏ مره مالل فف iS ligas pá SN) Salil‏ 
الاعلانات السموح بھا یوجد وقت ضیق لی إعلان آخرغیرتك 
البضاث اوش ك بینما فی آسواق الولایات التحدة ا 
Rara x]‏ هتاك السدید من الفئات الاخری للاعلان یجدون طریقهم 
لشاشة التلفزيون فنجد الخطوط الجوية والتی توجه اعلاناتها بشکل 
آساسی ٍلي رجال الاعمال وصناع السیارا ت من آوائل الذین آدر کوا 
آن التلفزیون لیس مجرد وسيلة للاعلان عن آنواع السجق والحبوب 

ee‏ الصا 


فپناك اعلانات عن الخطوط الجوية التی تعلن عن رحلات للضشرق 
الاقصی واعلانات آخری عن صنم السیارات التمیزة مثل BMW‏ 
و ۸91 وإعلانات أخرى عن شركات الكمبيوترللأدوات المكتبية مثل 
al rió as els di BM‏ ۵ اعد 
بتلف زیون الملكة التسصدة ٍعصلانات عن مسجال البیم القطاعی 
وامشروبات الروحية وتأجیر السیارات والهیثات الالية والسیارات 
والر حلات . 

ومعظم هؤلاء المعلنين قد يعتقدون أنه من غير الممكن ترشيح 
التلفزيون بإعتبار أن رجال الأعمال وأعضاء المجتمعات يشاهدون 
التلفزيون بمعدل أقل من عامة الناس ومن غير المحتمل أن يندفع 
العامة لشراء سیارة 31 لجرد رویتها بالتلفزیون . 


وعلی الرغم من ذلك فيمكن للتلفزيون أن يكون وسيلة ناحجة لمثل 
هذه المنتجات ومن غير الضرورى أن يستخدم التلفزيون فقط . فمثل 
هؤلاء المعلنين يستخدمون مجموعة من الوسائل بجائب ميزة 
التلفزيون وقدرته على إظهار المنتج فى حالة حركته فهو يعزز حملته 
باغلانات الجنراكك والمجلات ليتعطى معلويات تقتصيلية WY‏ 
التلفزيون تقديمها وكذلك لتصل فى نفس الوقت لرجال ات ال 
وفئاتهم ممن لايشاهدون التلفزيون بالشكل الكاف(١).‏ 





(1)Ibid. P. 78 , 80. 
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ومثل هذه الحملات متعددةالوسائل أصبحت شائعة بشكل متزايد 
والسبب ليس فقط للتغلب على نقاط الضعف الأساسية فى 
الإاعلان بالتلفزيون ترتفع بشكل كبير فى الأعوام الأخيرة وعلى 
مه وجود عرض محدود له بجانب أنه لايوجد منافسة بين المحطات كما 
هو الحال فی الولایات التحدة و ( آسترالیا ) وقد نتج هذا عن تصار ع 
العديد من المعلنين أصحاب البضائم التقليدية لتساير ميزانية 
الإعلان لديهم متطلباتهم وحتى فى الولايات المتتحدة حيث التنافس 
بين المحطات بلا حدود فسعر إعلان التلفزيون يتزايد بشدة . 


شراء المساحة الزمنية فى التلفزيون 

يباع وقت الهواء بالتلفزيون عموما على أساس تنوع الأحوال ویعتبر 
۰ ثانية هو أكثر الأوقات شيوعا على الرغم من أن هناك فى معظم 
البلدان تنوع الشراء بین إحتمالات ٠٠٠٠٠٢٠٠٢٢٢٢٠٢٢٢ ١٠٢‏ ثانیة 
آوقات آطول من ذلك » ففی الملكة التحدة حیث آصبحت ميزة تنوغ 
آوقات الهواء متاحه للمعلنین منذ ثلاث سنوات ( کانت الأوقات ۰۷ 
Vo‏ 5 , .۱ ثانیه فقط ) بدا الوقت الذی کان شانعاً وهو ۲۰ثانیه 
VAVA ale à Saatchi &Saatchi‏ يؤكد أن نسبة 4 / من الإعلانات 
المذاعة بالتلفزيون فى لندن طولها ٠٣‏ ثانیة بینما نسبة الإعلان التى 
يصل طولها ل ٠١‏ ث هى ١١‏ / والنسبة ۷ / للاملانات طولها 40 ث . 
وفى عام ۵ أصبحت تسبة 5ه / من الإعلانات طولها CT‏ 
وتشیم طرق بيع السواء يشكل كا ر من بان bi cry‏ ال يات 
المتتحدة يمكن شراءالوقت للاعلان قومی من شرکات الشبکات 
و بالنسبة للاعلان الحلی فیمکن شراء CBS, ABC, NBC‏ الرئيسية 
الوقت من الحطات الخاصة آو شرکات البیم الوسيطة ( نظام رعاة 
للبرامج مسموح به کذلك ) . آما فی الملكة التحدة حیث بوجد ۱۵ 
شرکة تلفزیون |قلیمی مستقل یبیم کل منهم مساحات الوقت الخاصة 
بمناطقهم . وعلی أصحاب الحملات القومية آن یبنی حملته علی آساس 
شراء الوقت من کل محطة علی حدة وهذا بالرغم مما تقدمه محطة 
breakfast Tv Station Tv - am) $4222‏ ( من فرص لعمل إعلانات Vis‏ 


(1) Ibid. P. ۰ 


ويمكن فى كلا البلدين : كذلك شراء وقت الاعلان حتی فی آخر لحظة 
قبل إذاعته على الرغم أنه من الناحیه العملیه فان ن معظم الحملات 
تحجز مقدما . 

وعموماً فالعلنرن یقیسون نسبة تغطية حملاتهم التلفزیونبه اما 
سطريقة 7۷85 ( آی بعدد الأجهزة الفتوحغ) (آو بطريقه ars‏ بکتافة 
المشاهدة ودرجه قباس نسبة وجود سوق معين ( مثل أهل منزل - 
الشباب - ربات البيرت ) لديهم أجهزة التلفزيون يشاهدون بها قناة 
المعلن عند إذاعة الاعلان . فالمعلنون قد يكون لديهم هدف يتمثل فى 
٠ؤ‏ سيدة منزل والتى تعنى أن عليهم يذاعالإعلان ٠١‏ مرات فى 
برامج معدل المشاهدة بها E.‏ لكل منهم أو أن يذاع الإعلان .؟ مرة 
برامج معدل الشاهدة بها ea‏ 
لذلك . وكأن تحديد مثل هذه القياسات من خلال بحث نفصيلى عن 
all‏ فى ال رای ا ا i‏ اد 
هناك أجهزة معقدة تركب على أجهزة التلفزيون لدى مجموعة مختارة 
بعنايه من البيوت وذلك لتحديد أى قناة يكون عليها الجهاز . ويكون 
إختيار هذه المجموعة المنتقاه كعينة تمثيلية للسكان ككل من ناحية 
العمر والنوعوالمستوىالاجتماعى وعادات المشاهدة ودلائل 
وبمجرافية أخرى ( ربط السكان بمحل الإقا مة ) . هناك آبحاث فى 
الطریق لحاولة معرفة عدد المشاهدين فى وقت ماواحد ( فقد وصل 
لجهاز التصل بالتلفزیون فقط إلى قياس ما إذا كان الجهاز مفتوح أم 
مغلق وأى قناة مفتوحة ولكنه لا يقيس ما إذا كا ن هناك من يشاهد أم 
لام غه راکم کی lol le‏ هل سیا 
کل عضو من الجموعة عدد مرات الشاهدة فی الاسبوع آوبالة 
إليكترونية مبتکرة پمکن بها تسجیل حضور الشاهدین آمام 
التلفزیون . 


مستعيل التلغريون 

یخضم التلفزیون Lule‏ لتغیرات عديدة نتيجة للتقدم التکنولوجی . 
د کون Ll]‏ تا مور ا taa is‏ 
كوسيلة إعلانية على مدى السنوات القليلة القادمة. فقد غيرت 
قنوات التلفزيون الفضائية والجديدة من شكل التلفزيون الذى كان 
معروفاً منذ الخمسینات وذلك یجعله أکثر عالمية - حيث يمكن إلتقاط 
إرسال القنوات الفضائيه الموجودة فى جميع أنحاء أو iU‏ 
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الی عدید من الدول کذلك فقد آصبح آکشر تكد يدا للجمهور الستهدف 
ن ass tc TE dca Cable ld a‏ هو الال في 
الولايات المتحدة بالإضافة إلى Teletext J! elas gba GUS‏ ( وهو 
نظام یمکن من خلاله اظهار الکلمة الطبوعة علی شاش‌التلفزیون ) 
وهو مايعني آنه تم التغلب علی بعض القیود الرتبطة بالتلفزیون 
ستالیت ( اقمار صناعیة ) ۱ 
یہتم العدید من العلنین بشدة بتلفزیونات القمر الصناعی ففی 
الولایات التصدة تجد کبری شرکات الأقمار الصناعية مثل 
585 107 فی أتلانتا لها تأثیر متزاید علی جمپور الشاهدین 
iesu‏ وهات الى هو ا تهون الاين بست وين قر ات عل 
Cable Jl!‏ آمافی آوروبا فهناك احتمالات آکشر |ثارة لدور 
الأقعان المتجاعية حاليا سعمبالها لدي ككس بن المعلكين العالميين cea‏ 
مكانه كوسيلة لإظهار إعلاناتهم لدى تلك الدول التى تصل إليها 
الإعلانات حالياً بشكل محدود أو منعدم تماما . فشركات مثل كوكاكولا 
وشويبس وخطوط الطيران البريطانيةإكتسبت مواقع تجريبية من 
خلال شركه بريطائية للأقمار الصناعية . فى حين يمكن الآن مشاهدة 
¿de STVS' SKY channel 343‏ ال Cable‏ فی بریطانیا ویعض الدول 
الأوروبية الأخرى إلا أن الميزة الحقيقية تكمن فى إحتمالية توجيه 
الاشارات الذاعة مباشرة للمنازل حیث |نه پمکن تخطی القیود العلية 
علی اعلان التلفزیون . وهذه القنوات الفضائية التى تبث مباشرة 
الی النازل تسمی باٍرسال الاقمار الصناعية الباشر ( وتختصر 085 
) وتلتقط الاشارات بارسال خاص علی شکل طبق |ما بوضع فوق 
الفسطع آو فی الحديقة ویمکن کذلك لتلك النازل توصیل ال Cable‏ 
الذى سيستقيل قنوات DBS-I‏ کجزء من خدمة ال Cable‏ 


Cable TV 
منذ أعوام عديدة التى فيها‎ Cable نشأت التكنولوجيا الأساسية ل‎ 
أساساً لإظهار إشارات التلفزيون فى تلك المناطق‎ Cable إستخدام ال‎ 
التى لا يمكنها إستقبال إشارات جيدة للإرسال . وميزة ال عاطن©‎ 
we a ee الجدید‎ 

OTS LY I AU lips sl y Laia القنوات تصل ۰ وک‎ 


E N a ي‎ c 
(D Torin Douglas, The Complete Guide to Advertising , Macmilan London 
Ltd , London , 1984 , P. 81. 
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التسحدة وهذا یعنی آنه لأول مرة یمکن امستلاك Cable. l3‏ 
sl dl ls q ua losa leas‏ 
يوجد قنوات متخصصة فى الأخبار أو الرياضة أو الموسيقى الروك 
أو الفن آو حتی أحوال الطقس . وکل واحدة من تلك القنوات تقدم 
فرصة كبيرة للإعلان ليصل إلى فئة معينة من السكان وهناك عدد 
کبیر من العلنین يقومون بإنتاج إعلانات خاصة بهذه القنوات وميزة 
الإعلان فى مثل هذه القنوات لا ينطبق عليها جميعاً فى الولايات 
المتحدة فهناك شروط للبيع وحتى عند إنشاء الكيبل من بينها ألا 
تدخل على البرامج بإستمرار بفرض الإعلان وينطبق هذا على قنوات 
الأفلام والترفيه مثل قناة Hom Box Office‏ وذلك على الرغم من أنه 

من الممكن ظهور إعلانات فى تلك القنوات مع الوقت . 

VIDEO TEX‏ النص إلكتابي 

ان القدرة علی وضم نصا کتابیا علی شاشة التلفزیون تعد من الفرص 
التی یقدرها العلن فمن الشرکات الستفيدة من هذه الیزة شرکات 
بالقطار أو الطاثرة ویستفید منها کذلك معلنوا التلفزیون الذین 
امكانية كبيرة للذین یتعاملون مع الخدمات البريدية . 

التعبئه والتغلیف 

یودی التعامل الواسع مم التسوق الفردی اٍلی اعطاء تصمیم عبوة 
النتجات آهمي الاعلان . فالعمیل عادة ما یواجهه رف مکدس 
بالنتجات التشابهة وعلیه آن یتخیر |حداها وهی تكك التی تبدو 
عبوتها آکشثر جاذبية . ولتصمیم العبوة عدة وظائف آولها آنپا تساعد 
الستهلك علی شراء السلعة من خلال التعرف علیها وتمیزها عن غیرها 
من السلم النافسة . وکذلك فهی تسهل علی البائع العرض للسلع فی 
أفضل صورة تجذب ا لمستهلك فالتعبئة قد تحسن من مظهر السلعة 
وتساعد على إظهارها بمظهر أنظف .ويجب على مصمم العبوة أن 
يحافظ على عدة عوامل آثناء وضعه i‏ لتصميم جديد فالعبوة الناجحة 
يجب أن تخدم آول الأمر الاحتیاجات الخاصة بالنتج وتحمی الحتویات 
وفى نفس الوقت عليه أن يراعى سهولة التعامل مع العبوة فيجب أن 
يسهل رصها فى مجموعة دون شغل حيز كبير وحتى بمكن للبائع أن 
يضعها فى موقم مرئى . ومن وجهة النظر الإعلانية فالعبوة يجب 


(1) Ibid . P. 81. 


(2) Marjorie Eliott Bevlin , Designe Through Discovery , N. Y., 
1984 , (Adpt.). \or 


آن تجذب إنتباہ العمیل بشکل فوری و افضل الطرق للبدء فی وضع 
کو وو فو نجه ساكل لكل التعمانه ناه رنخليل de‏ 
التعبئة بهامما يوضح أوجه التشابه بينهما والضعف وكيفية 
sl lay al!‏ إلى عمل تصميم يفوقها وقد يكون إختيار الألوان 
AI‏ | لم یسبق إبخدامها نوعاً من الجذب وكذلك وضع تصور جديد 
كلى قد یجعل انچ قادراً علی النافسة . والتفخیم بعد شیئاً حیویاأً 
فی تصمیم العبوة فیجب آن یکون سم النتج واضحاً ویفضل کتابته 
ee‏ . فمشلا 
والنظافة . 

الک TS‏ 
ri I‏ ےت 
فی تصمیم تصور متکامل والتی تشمل إبتکار طابع معین یتم تنفیذہ 
بشمل الشعبكة gal als y‏ رافغ واللافكات والادر اك المكميت» 
و بروشسور s Fe ae Te‏ رز کی 
وربما ملاين الناس > سيريطون بون الشركة والتصمیم العلۍ . 


Ries,‏ ا ال ل 
آشکال تصمیم الجر افيك مم التر کیز علی استخدامها لجذب الانتباه 
عن طريق التنوع والتواجد المؤكد ريما من أكشر النقاط ملائمة لهذا 
الموضوع وعلينا أن نذكر هنا حقيقة أن نفس العناصر والمبادىء التى 
استخدمها الفنانون الرواد عبر القرون وأبدعوا من خلالها آعمال 
نستمٹع بها بهدوء فی آوقات الفراغ - نفس هذه العناصر والبادیء 
اصبحت شوۃ دینامیکیة فی عالم التنافس التجاری فی القرن 
العشرین ! 


(1) Ibid. 
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الرادیو ( الاذاعة) 
ciao ls‏ مقترناً بمعظم العیوب التی تؤ تؤخذ على التلفزيون 
بجانب القلیل من الزایا . فهو وسيلة طائرة يمكن من خلالها إعطاء 
e e e‏ ا 
يقال . بالاضافة الی ذلك فهی لا تعطی شیناً مرئياً على الإطلاق - 
لون ولا حركة ولا حتى صورة للمذ کے Dno m‏ 
ال ڈیر کشر pS a a palo‏ 
والسهوله فی الوصول للمستمم بینما هو مشفول فی شئونه خاصة 
تلك الشكون الحئ قد تكوق فیط Sca cce: S ael ecl‏ الات 
70ھ 
الزایا 
فى معظم البلدان نجد آن الرادیو وسيلة محلية إلا أنها يمكن أن 
تستخدم فی حملة قومية وذلك لأن الرادیو رخیصاً نسبیا فی کل من 
تكلفة الهواء وتكلفة |ٍنتاج الاعلان نفسه فاليزانية یمکن آن تکفی وقتا 
طویلاً . وعلی الرغم من أن الإقبال الجماهيرى فى كل منطقة قد يبدو 
ضعیفاً الا آن تکرار الاذاعة تشكل bazist DL sr‏ أطول 
وأنواغ الجماهیر التی تستمم الی الرادیو یختلف فى أوقات عديدة 
تی gall‏ ویش acis lla ll o leal]‏ ل الال بك 
للسعلن شراء الأوقات التی تکون فیها نسبة قيادة السیارات عاليه 
Ale‏ و شتا إذا كان هدفه سائقين sic‏ رجال أعمال . وفی بعض 
اليلذان وعلن era is le ale‏ مخطات الرادنز 
لنوعية سعينة من الجماهیر پىا یجعل الهدف شدید البساطة آمام 
المعلن ( على الرغم من آن عدد الحطات قد یودی لقلة الجماهیر ) ومع 
ذلك La‏ ن هناك بلدان آخری تقدم في محطات الرادیو برامج متنوعة 
وعلی العلنین الذین پستهدفون الوصول الی جمپور بعینه اما شراء 
وقت هواء معین خلال الیوم آو شراء آوقات فی برامج معينة. 
vele 3-1‏ 
الرادیو وسيلة تعطى للمعلن الصوت ( وھی میزة یشترك فیپا 
التليفزيون والسينما ) مما يجعله مساعد قوى فى البيع فالإعلان ¿Sas‏ 
أن يتخلله الموسيقى والدعاية أو البرامج وكلها من بين النقاط )١‏ 


(L)Torin Douglas , The Complete Guide to Advertising , Macmilan 
London Ltd , London , 1984, P. 96 . 


M 


القوية والرئيسيةللإعلان فى التلفزيون مع ذلك فإن أجهزة الراديو 
الإستماع إليه خارج المنزل أو فى أى حجرة من حجرات المنزل ويمكن 
مشاهدة التلفزيون أوقراءة صحيفة أو مجلة ( وهو مايفخر به 
مندوبى مبيعات إعلان الراديو حيث أن مشاهدة التليفزيون أثناء 
الحلاقة أو القيادة يعتبر شديد الخطورة ) ويعتبر الراديو كذلك وسيلة 
سريعة سواء فى الإنتاج أو الشراء وهذا يعنى أن الإعلانات يمكن أن 
دسيلة توجييية فى انها حل للذين لا يفكرون فى تراه مار كة سے 
معين ( والذين قد لا يقرأون إصدارات صحفية عنه ) شريطة أن 
يكونوا فى السوق يبحثون عن هذا المنتج . أما في حالة الإعلان 
يقرأوا صفحات الاعلانات المبوبة فى الجرائد ولكن قد يهتمون بالأمر 
إذا ما لفت نظرهم عمل مناسب والناس لا يستطيعون تجاهل إعلان 
a E sl al‏ الوا ¡Ves‏ 
التلفزيون فى أن الناس لا يحرصون على ترك الحجرة عند بدء الفقرة 
Coss yl‏ لذلك فان ااعلان نجد لسماعه فرصة چیدة . 


ولأن الراديو نسبة تكلفته فى الألف قليلة نسبياً كما أنه يقدم 
الصوت كميزة إعلانية فإن إستخدامه يكون غالبا كوسيلة مساعدة 
للتلفزيون وكثيراً ما ينجح المؤثر الإعلانى التلفزيونى عند نقله كاملاً 
إلى الراديو وأحيانا أخرى يقوم المعلن بإستخدام نفس النقلة 
الموسيقية التى إستخدمها فى إعلان التلفزيون إضافة إلى رسالة 
صممت خصیصا للرادیو. 


العیوب 

ان الستمعین الی محطة معينة فی وقت معین قلیلوا الاحتمالية - 
الإمتتخداء الرحيه في yaya aula gis e Ll‏ > 
ولذلك فیجب آن یقدم الاعلان بشکل مکثف وستکرر حتی یقی 
بالتفطية الثلی وبالتالی فهناك خطورة فى أن يرهق المستمع من 


(1) Ibid. P. 96. 
۹۱ 


DITE EFER 





سماع إعلان واحد لمرات عديدة ولذا فمن الضرورى أن يتم عمل عدد 
من الاعلانات متنوعة فى الشكل حتى يمكن تكرا رها على مدى اليوم . 

وهناك مشكله آخرى نجدها فى بعض البلدان والمدن التي ليس بها 
محطات راديو مما يجعل الأمر صعبا . 

السینما 

تعتبر السینما من ناحية الرؤيا أقوى الوسائل على الإطلاق فهى 
نقدم تأثیرا أكبر من التلفزيون ومع إندماج الشاشة الكبيرة 
والصوت الکبر وغیاب التشتت یجد کل الإعلان فرصة أكبر فى 
الظهور والشكلة فی السینما تکمن فی آن جماهیرها فی معظم 
البلدان قلیل بالقارنة بجماهیر التلفزیون مما یقلل من أھمية جودة 
الإعلان ما دام لا یوجد A ste‏ من الجمهور الناسب لیراه . بالاضافة 
لذلك فاخ عدداً كسمو من جداهير السيكنا ب اسشنتاب رام مره 
للمعلنين الذين يكون هدفهم الشباب رغم أنها تكون مشكلة بالنسبة 
لعلنین آخرین . وفی معظم البلدا ن یکون نصیب السینما آقل من ۲/ 
من مجمل الإعلانات فى الوسائل الأخرى. 


eli 

يميل جمهور السينما لأن يكون بشكل كبير من صفار السن 
(وبوجے أساسی من ۱۵ الی ۲۶ عام ) وحیث آن هذه الجموعة من 
الأعمار يشاهدون التلفزيون بمعدل أقل فإن السينما تعتبر وسيلة 
نافعةلمنتجات مثل الجينز ومستحضرات التجميل والمشروبات 
والبنوك و البضانم التی یشتریها الجمهور فی النازل کما یمکن شراء 
حملات إعلانية على مستوی محلی آو قومی وهناك نسب؛ كبيرة من 
الاملانات شديدة المحلية مثل مدارس القيادة ؛ مطاعم » باتعی 
sas do yl dilata: ds say eto Ea‏ 
للإعلان مع فيلم ناجح فى أنحاء البلدان أو وضع الإعلان داخل مجموعة 
من آفلام دیزنی للاطفال . 


الخواص 

تقدم السینما للمعلن الصوت واللون والحركة ويعتبر نوعية الصوت 
والصورة عالية فى السينما عنها فى التلفزيون وتتدرج بين دور 
عرض و آخری , وکما آن جماهیر السینما یندمجون مم الفیلم | 


(1) Ibid. P.96, 97, 99 , 
wy 


بشكل أكبر مما هو عليه فى المشاهدة المنزلية فإن ذلك ينطبق على 
الإعلان وتوضع الأبحاث التى أجريت فى المملكة المتحدة أن صدى 
الاعلان فی السینما یکون آعلی بشکل ملموظ عن الاعلان التلفزیونی 
حيث أن هناك احتمال آکبر لأن یتذکر الجماهیر لیس فقط النتج 
elici ed e ess‏ ات ال هام لاس le‏ 
وهناك ميزة آخری تحسب للسینما علی حساب التلفزیون ففی معظم 
البلدان پسمع فی الینما بعرض اعلانات السجاتر والشروبات 
الروحية ( رغم آنهم یمیلون لعرض مثل هه الاعلانات مم آقلام الکبار 


العیوب 

فى العديد من الىلدان يقل جماهير السينما نتيجه لوجود التلفزيون 
وتقل على وجه الخصوص الاعلانات الموجهة للبالفين سن ۳۶ وحتى 
الجمهور الأساسى للسينما والذي يتراوح عمره بين ٠١‏ الى Yé‏ عام لا 
وک اوخ ملی EE MEA‏ 
والتكرار للإعلان يجب أن يستمر لفترة طويلة من الوقت بینما تکون 
الفرصة ضئيلة لأن يرى المرء أى إعلان أكثر من مرة . 


ا ۸خواص 

وعموماً فإن إعلانات السينما يشاهدها عدد كبير من الجماهير دفعة 
واحدة وهذا يعنى أنه يمكن أن يتمرض الإعلان لعدم التركيزأو 
مجرد البحث عن مقاعدهم وإعلان السينما مثل إعلان التلفزيون غير 
ادر على sie des tias‏ كنس 1 


شراء حملة إعلانية بالسينما 

يمكن شراء إعلان السينما بطرق متعددة سواء كانت السينما الخاصة 
أو السينما المحلية أو القومية - وبأى مدة من أسبوع لأكثر . 

ويتم مشاهدة الإعلان مع كل عرض أما الطريقة الأكثر شيوعاً فى 
شراء إعلان السينما هو عمل مجموعة إعلانئية مرتبطة بالأفلام 
الكبرى مثل سوبر مان وحرب النجوم والتى يكون مضمون لها 
جماهيرية كبيرة وكذلك يمكن عمل مجموعة إعلانية مماثلة لنتجات 
الأطفال يمكن شراءها فى أفلام ديزنى N‏ 


(1) Ibid.P. 101 
NNE 


اللصق 

يكبي الاملان لخا رجن فن اع اال الاملان خی أن هناك رسالة 
حرفية ملصقة بالحائط . والحائط له اشکال sanata‏ آیا الرائاعلاثای 
صخمة من الخشب أو داخل وخارج الأتوبيسات وسيارات الأجرة 
أوداخل المحطات والمطارات أو على شكل مظلة أتوبيس مصنفة 
خصيصا بغرض الإعلان . ولكن مهما كان نوع الحائط والمكان فلازال 
الإعلان بالملصق من أبسط أشكال الإعلان . ومشاهدوا إعلان اللصق 
ليس لديهم الا القليل من الوقت لإستيعابها (الإستثناء الوحيد فى 
القظارات آی علی ارضنیه العطات ) ولذلك فیجب آن تکون الرسالة 
سهلة القراءة ومفهومة وهذه الحقيقة إضافة إلى حقيقة أخرى وهى أنه 
لايوجد عنصر التحرير أى البرامج الموجودة فى الصحافة أو 
التلفزیون , کل هذا آدی الی اعتبار اللصق وسيلة املائية نقیا . 
وعلی الرغم من ذلك فهی تأخذ قسطاً صغیراً من تكلفة الإعلان أى ما 
یعادل أقل من ۵/ بالنسبة للوسائل الأخری فى معظم البلدان . 
الميزات 

فى البلدان التى تملك شبكة أساسية لمواضع الملصق يمكن أن يعطى 
الإعلان الخارجى مستويات عالية جدا من التغطية الإعلانية . ومبدئيا 
يمكننا تقرير أن كل الناس يرون الملصقات سواء كانوا من مشاهدى 
التلفزيون أو قراء صحيفة أو مجلة معينة . ویعتبر |علان اللصق 
رخیصاً نوماً کذلك فهو یصل لجسهور عریض شريطة آن یتاح له 
مواضع عرض يضاف إلى ذلك أن اللصق یعرض طوال الیل والنهار 
مما يعنى أنه يمكن للفرد الواحد أن يشاهده أكثرمن مرة :ومع ذلك 
ربما تكون أكبر ميزة له هو إمكانية شراء مواضع له قريبة من منافذ 
التسويق بجائب أنه أكثر الوسائل مثالية من ناحية البقاء خاصة 
للمعلنين الذين يرغبون فى الوصول للمتسوقين أثناء توجههم للشراء 
. كما يمكن كذلك شراء مواضع ملصق على (المستوى الإقليمى أو المحلى 
أو شراء مواقع معينة . فعلى سبيل المثال يمكن لسوبر ماركت أن 
يشترى مواضع على أقرب طريق رئيسى يضع عليها ملصقات توجه 
السائقين للمحل . والملصقات تستخدم فى عدد من البلدان للإعلان عن 
بضائع معفاه من الضرائب موضوعة على الطرق وخطوط السكك 
الحديدية والطرق التي نودي الی الطار (" . 


و . . m‏ ہی و ےک ہر میٹ مس 
(1)Torin Douglas , The Complete Guide to Advertising Macmilan London‏ 
Ltd , London, 1984 , P. 90.‏ 


Vio 


اخنوا 

a‏ تأثیر هائل خاصة اللصقات الضخمة العروفه باٍسم القاس 
السوبر £A) sf SUPER SIZE‏ لوحه ) واللصق کذلك یعطی العلن 
سیزة الالوان ولبذه الأسباب فهو یعتبر الوسيلة الافضل من بین 
الوسائل جمیعا التی تناسب الفنانین الذین يصبون أن تملأ أعمالهم 
الشسوارع والحطات آو آن تطل علی آحد الیادپن . 

انعیوب ۱ 

فی بعض البلدان یوجد مواضم قليلة جدا للملصق آو یکون التعاون 
بين متعهدی اللصق لصالع العلن لیستطیم آن یقدم حملة اعلانية 
موثرة . حتی فی تلك البلدان التی یعتبر فیها اللصق وسيلة قوية 
فهناك نقاط صعف تجدها فی مدن معينة آو مواضم معينة والتی 
تکون فى أماكن فقيرة لایراها عدد کافی من الجمهور . بالاضافة الی 
ذلك یعد اللصق من الوسائل شدیدة الصعوبة فی قیاس نماذم 
الجماهیر وذلك بالرغم من مجهودات المملكة المتحدة فى حل مثل هذه 
المشكلة . 

السمات 

لان الملصق يجب أن يطبع ويوزع على مواضع مخصصة له فإن 
الحملات الإعلانية عموما يجب أن يتم تخطيطها فى زمن طويل . ومن 
الصعب أيضاً أن يقدم من خلال الملصق حملة ليوم معين فلا تكون 
معظم الحملات بحجز قبلها بشهر على الأقل ومع ذلك فهناك مجهودات 
كبيرة لحل هذه المشكلة وقد قام واحد من متعهدی اللصقات فی فرنسا 
وهو (أقينير) بعمل مفاجاأة هائلة حين بدأ حمله ليثبت من خلالها أن 
فيه فتاة مرتدیة بکینی وتصرح بأنھا ستخلع الجزء العلوی من 
ملاہسھا فی یوم ٢‏ سبتمر . وفى هذا التاريخ تم تبديلها بملصق آخر 
تصرح فيه بأنها ستخلع الجزء الأسفل من ملابسها فى ٤‏ سبتمير وفى 
هذا التاريخ يتم تبديلها بملصق آخر تقوم فیه (آفینیر) شرکة 
ملصقات تثق فی وعودها . وفی الملكة التحدة قام تلفزیون London)‏ 
۵ باٍدارة حملة شديدة الراوة تتفیر کل آسبوع وفی الیوم 
المحدد قدم ملصقا يعلن عن سيارة جديدة لشرکة (آوستن ماتر ) ووزع 
فى كل أنحاء البلاد . و هناك مشكلات أخرى تتعلق بالملصق هو أنه 
تنقصه الصوت والحركة كما يمكن أن يحدث به تلفيات بسبب 
الطقس او الشاغبین ( . l‏ 


(1) Ibid. P. 94 . 
۱۹۹ 


وفی معظم الأحیان یعطی اللصق معلومات ضئيلة جداً حیث آن 
الناس ليس لديهم وقت لإستقيال رسالة معقدة . الإستثناء الوحید 
فى الأتوبيسات والمحطات والقطا رات يټ نون غالبا لدی التاس 
er‏ تمعف اک . وكل هذا يعنى أن 
اللصقات تمیل لاستخدامها کوسيلة لساندة حملات بالتلفزیون آو 
الصحافة . مع ذلك فلو تم تخطیطها بشکل جید یمکن استخدامپا نی 
حملة لنتج ما کما آثبت نجاحها فی الملکةالتحدة مم منتج Perrier‏ 
أفقى ربع حجم ال ٨٤‏ لوح ) والذی تم تقدیمه فی البیع . وفی الولایات 
التحدة الحجم الاکثر شیوعاً هو ۰ لوح وهناك بعض الواقم آکبر من 
£A‏ لوح عادة تبنی وترسم بالید وهی متاحة للملصقات وتلك هی 
الاکٹر شیوعا فی الولایات التحدة حيث أنها واحدة من الأشكال 
المقياسية للإملان. الخارجى . 

یتم شراء معظم الحملات لدة آدناها شهر علی الرغم من آن بعض 
معلنی اللصق یضعون مواقفهم علی آساس سنوی وهی معروفة فی 
الملكة التحدة باسم مواقم 100 (۱) . 

الصحف 

فی معظم البلدان تنفق للنقود علی الاعلان فى الصحف أكثر من أ 
وسيلة آخری . ففی الولایات التحدة تبلغ نسبة الانفاق علی الاعلان 
بالجراند ۸۶۱ بالقارنة بالتلفزیون الذی تبلغ نسبته ۸۲۳ أما فى 
ا لملکةالتحدة فنصیب الجرائد من الاعلان 4۳ / بینما التلفزیون ۲۰ / 
وفی استرالیا تحصل الجرائد علی EY‏ / من مجمل الأموال النفقة علی 
الاعلان وفی فرنسا تبلغ 54/ وألمانيا 55 / ونیوزیلاندا ZMA‏ وهناك 
بلدان قليلة ( من بینها ایطالیا والیابان و آسبانیا وعدد من البلدان 
فی آمریکا اللاتينية ) تنفق الأموال فی |ٍعلان التلفزیون آکثر من تلك 
التی تنفق على إعلان الجر 351 . وعلی فرض آن التلفزیون آکشر 
الوسائل قوة وتاثیراً فان سيطرة الجرائد على قمة القائمة من ناحية 
التكلفة قد يبدو مفاجئاً من الوهلة الأولى إلا أنه بالنظر إلي أن معظم 
البلدان لدیها عدد هائل من الجرائد أكثر من عدد من المحطات 
97 وافیا .فى المملكة المتحدة فقط يوجد 1 جرائد 
قومية يومية و ۸ جرائد قومية تصدر يوم الأحد وحوالى . M‏ 
إقليمية يومية و ۷ جرائد إقليمية تصدر يوم الأحد وحوالى . 
جريدة إقليمية أسبوعية أما فى الولايات المتحدة فيوجد . 
eds ls it ia‏ 


(1) Ibid. P. 94. 
(2)Ibid . ۷ 


وتتفوق المملكة Baa ill‏ فی عدد الجرائد القومية - كمنتجة لما لديها 
من كشافة سكانية عالية فى جزيرة مساحتها محدوده نوعاً . آما فى 
معظم البلدا ن يكون السوق الرئيسى للجرائد هى الأقاليم والمحليات 
والمنافسة يينبا ضثئيلة وذلك من أهم مزايا الجرائد هي أنها متاحه 
تماما للمعلن فى هذه البلاد حيث توجد تلك المنافسة و مثل هذه الجرائد 
القومية. 


المزایا 

من إحدى نقاط | القوى للجرائد كوسيلة إعلانية ماتمنحه من تنوع 
واسع من الناحية الديمجرافية والحجم الهائل للجماهير . حيث توجد 
الجرائه اليومبة التى يمكن ان تقدم توزيعا عالياً وتغطية متميزة 
لسوق المنتجات القرمية وكذلك ما يوفره من فئّات معينة من القراء 
( حيث يوجد تنافس مقنع كما فى المملكة المتحدة ) فالذين يقرءون 
الحرائد الشعبية واسعة التوزيع =„ DailyMirror, Sun‏ من المحتمل 
أن يكونوا م كف تلفي 7“ ی۹ی و 
A Ji JU ii ai . The Times ‚Daily Telegraph,‏ من قراء 
ال 507 پنتمون الی الستوی الأول والثانی من الستویات الاجتماعية 
والإقتصادية ال ا ا ae Tiel slr ee‏ | نوی 
هذه الطبقة . ولذا فيمكن للمعلنون أصحاب البضائع الراكدة 
إستخدام إحدى هاتين الجرید كين الأخيرتين بینما Tal‏ أصحاب 
السوق الشعبى فيستخدمون الآخرين أمافى البلدان التى يقل فيها 
تنوع الجرائد فيكون بالتالى الإختلاف ضئيل بين فثات القراء ویمکن 
بدون هذا التنوع ف فى الجرائد تقديم تنوعاً آخر من الناحية الإقليمية 
فالشركات التى تملك قوة ة إقليمية معينة مثل بائعی القطاعی لفروع 
شركة ما فى مدن معينة تقوم بتصنيف زبائنها بدقة وذلك بعمل 
إعلانات فى الصحافة المحلية والإقليمية وبالفعل فا ن بائعى القطاعى 
المحليين - بما فى ذلك الجر اجات ووكالات السفر وكل الشركات المتفوقة 
الاخری یعتبرون موردا لعظم الجراند الاقليمية . بالإضافة إلى ذلك 
ولأن إعلان الجرائد يبدو أرخص من إعلان التلفزيون فحملة الجرائد 
يمكن ان تستمر فترة أطول من حملة التلفزيون مما يجعل الشعار 
يظل فترة طويلة أمام الزبائن N‏ 


(1) Ibid. P.82. 
۱۹۸ 


الخواص 

تعطى الجرائد - دون التلفزيون - فرصة للمعلن أن يضع كم كبير من 
المعلومات والتى تمكن القارىء من الإحتفاظ بها للرجوع إليها 
مستقبلا وهناك العديد من بائعى القطاعى الذين يستخدمون الجرائد 
للإعلان عن قائمة أسعار شدیدة التفصیل . فعلی سبیل الثال- 60861 
(سلسلة من المحلات لأجهزة التلفزيون والراديى والأجهزة الكهريائية GÀ‏ ( 
تخصص صفحتین مزدحمتین ب ٠١‏ آعمدة للأسعار EE ss‏ 
الشرکات کذلك من وضع کوبونات مع اعلاناتهم |ما بمنج القاری» 
تخفيضاً على منتجاتهم عند شرائها أو ب بتشجیم القراء علی الارسال 
فى طلب مزید من العلومات i notions diced‏ 
فبینما یتعلق بالحجم الذی یأخذه الاعلان وفی حجم الصفحة ذاتها 
فیعض الصفحات وهی esla a‏ - تكون على أوراق 
عريضة بينما هناك صحف أخرى نصف الحجم أو نسخة مختصرة 
ولايوجد تعريف ثابت لمثل هذه الملصطلحات فمن الممكن أن يكون 
هناك صفحة أعرض بكثير من أخرى لجريدة من نفس النوع . ومعظم 
الصحف تعتمد فى تكلفتها على السنتيمتر الواحد بالعمود على 
الرغم من أنها من الناحية العملية فإن مثل هذه المساحات الصغيرة 
تباغ للاعلانات البوبة فقط . 

ويمكن للمعلنون أن يشتروا فى حقيقة الأمر أى مساحة وأى حجم ( فى 
بعض الاحیا ن یمکنهم شراء أی شکل ) بداية من "سم ومضاعفاً ( إلى 
سم فى عمودين) حتى إتساع صفحتين متقابلتين أو أكثر وغمالياً ما 
تكون إعلانات الجرائد الكبرى شديدة التعقيد كأن تعرض أسهم شركة 
ماوالتی تظهر فى صفحة المال فى الجرائد النوعية والتى تتابع 
دقيقة بدقيقة على ٠‏ أو 1 صفحات . ومثل هذه الإعلانات المالية تعطى 
للصحيفة قوتين ين جديدتين الأولى التوقيت فمن الممكن إرسال إعلان 
ما للجرائد عند الطباعة وبشكل سريع جداً لأنهم يطبعون عدد جديد 
يومياً أوكل أسبوع والجرائد ليست مقيدة نوعاً بعدد الإعلانات التى 
ها في الا جد أراد المعلن أن يشترى عدة صفحات فإن 
کثیر من الجرائد تقوم بإعداد عدد أكبر حجماً لتهيئته للاعلان وفی 
مواسم الذروة للاعلان مثل ما قبل od‏ دوو تصدر معظم الجرائد 
عدد أضخم من أى وقت آخر فى العام © 


(1) Ibid. P.82, 84. 


۱۹۹ 


آما القوة الثانية فهی قدرة الجراند علی تقدیم قسم خاص للمعلنین 
حيث يمكنهم وضع إعلاناتهم فيها . ومعظم الشرکات تفضل آن یکون 
لديهم إعلان عن مكاسبهم المالية وأفضل مكان لذلك على صفحات 
الجرائد وبالتحدید فی صفحات آخبار الدينة . 

ومع ذلك فلیس هذا داماً الوضع فهناك بعض الشرکات الضخمة تضم 
اعلانات مالية تصمم بشکل ملائم ویختارون لها الکلمات الناسبة 
وتوضع فی قسم الاخبار ليس ققط فى الجرائد النومية ولکن فی 
الجرائد الشعبية أيضا وذلك لكى يمكنهم الإتصال بالأيدى العاملة 
وضع إعلاناتهم فى صفحات السفر بينمايفضل معلنوا الأزياء وضع 
إعلاناتهم على صفحات المرأة وهكذا . أما الجرائد فى الولايات المتحدة 
الامريكية يتم تقسميها بدقة فعلى سبيل المثال جريدة 115365 Anglos‏ 
5 لديها ا أقسام منفصلة كل يوم . هناك مساحة واحدة فى الجرائد 
یجتم فیها کل الزایا الجوهرية للجر اد وهی الاعلانات البوبة ومع 
الوضع فی ا#عتبار الحقائق التالية آن الجرائد تصدر یومیا و آنها 
تقدم نسخة دائمة يستطيع القاریء در استها و آن الجرائد بامکانها 
عمل صفحات اضافية حینما یتطلب تزاید معدل الاعلان ذلك و آنها 
تخدم مساحة معينة من الدولة كل هذا يعنى أنها تجذب أعداداً هائلة 
واقع الامر أن المملكة المتحدة تعتمد على الإعلانات المبوبة بنسبه Yo‏ / 
من دخل الإعلانات وتزداد هذه النسبة بشكل كبير فى الجرائر 
الإقليمية - وفي النهاية فإن الجرائد لديها قليل من القيود على 
نوعيات الإعلان التى تقبلها ومحتواها ولاتزال معظم الجرائد تحمل 
إعلانات عن السجائر والمنتجات الاخرى التى لا يسمح التلفزيون 
بالإعلان عنها وعلى الرغم من ذلك فلرئيس التحرير الحق فى رفض 
إعلان ما ويحدث هذا آحیانا علی آساس آنها قد تضر بعض القراء 
ورفضته عدید من الصحف الشعبية علی الأساس السابق وذلك علی 
الرغم من أن نفس الجرائد تسعد بشدة بطبعها صور لموديلات نصف 
عارية وتقارير عن حالات الإغراء (). 


(1) Ibid. P. 84 . 
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العبوب 
هناك مشكلة كبيرة فى الجرائد وهى أنها لكى تصل إلى عدد كبير من 
uc S E‏ و تہ 
الجر اند وهی حقيقة خاصة للمعلن القومی الذی پرید استخدام الجر اند 
الاقليمية. فعلى سبيل المثال شركة مثل 16500 تقدم إعلاناتها فى 
الحرائد الإقليمية لتفطی کل فرع من فروعها ولذلك فعلیپا آن تصدر 
عدد کییر من الاعلانات الختلفة کل منها يحمل عنوان فرع مختلف . 

بالإضافة إلى ذلك فإن نسخة واحدة من هذا الاعلان - سواء کان علی 
شکل قوالب آوعمل فنی معتمداً فی ذلك علی عملية الطبم الستخدمة 
فى الجريدة محل النقاش - كل نسخة يجب أن ترسل لكل جسريدة 
لتنفيذها على حدة . وللتقليل من هذه التعقيدات قام الناشرون فى 
الملكة التحدة بانشاء مکتب اعلانات للجرائد الاقليمية والتی تقوم 
cla ll ng‏ 
وهناك اعتبار „Si‏ لبعض المعلنين وهو أن القارىء قد لايصله الإعلان 
لو أنه فى النصف الخلفى من الجريدة . فالآبحاث التى قدمت على 
قراءة وملاحظة الاعلانات آظهرت آن هذا الأمر بمکن آن یکون صحیحاً 
رلذلك فان کثیر من العلنین یصرون قدر الامکان على وضع الإعلان 
فی مکان متقدم فی الجریدة . 
البرید الباشر 

Ss As a ba شین لسوت عالت‎ 

وسائل إعلائية معنرف بها والتى ينفق فيها معظم ميزانية الإعلانات 
إلا آن هناك طرق عديدة أخرى تحقق رسالة البيع وتستخدمها شركات 
الإعلان - وربما تكون وسيلة البريد المباشر من أشهر هذه الطرق وفى 
حقيقه الأمر فإن هناك أموال طائلة تنفق على البريد المباشر فى عديد 
من البلدان ہما فی ذلك الولايات المتحدة والمملكة المتتحدة أكشر من 
الأموال التى أنفقت على الوسائل المكلفة من مجلات ودور سينما 
وإذاعة مرئية ومسموعة وهناك إتجاه لإعتبارها وسيلة من الوسائل 
المعترف بها فهى توازى ١5‏ / من بين طرق الإعلان بالولايات المتحدة 
بينما فى المملكة المتحدة يفوقها فقط التلفزيون والصحافة فى نسبة 
الانفاق والبرید الباشریعنی ار سال مادة اعلائية بالبرید ولایجب "ا 





(1)Torin Douglas , The Complete Guide to Advertising , Macmilan London Ltd ٩ 
London , 1984, P. 84. 
(2) Ibid. P. 102, ۱۷۹ 


أن يختلط الأمر بينها وبين إعلان الإستجابة المباشرة والذى يه 57 
#قناع القاریء be sat st‏ کوب era‏ ويكون 
غالبا بملء كوبون - ومع ذلك فكلا الطريقتين يقتين جزء مما هو معروف الآن 
بالتسویق الباشروآن معظم البرید Cll‏ ويدف إلى خلق 
نمار هواس توت افیا او اواس 
مقدرة على الإختبار حيث أنه يستخدم قائمة من الأسماء المناسبة 
فمن الحتمل آن برسل العلنون رسائلهم الإعلانية فقط لهولاء الذى 
يجد لديهم إحتمالية الإهتمام بمنتجهم أو خدمتهم والميزة هنا ليس 
فقط فى قلة المفقود - حيث أن هؤلاء الذين يعتبرون خارج الجمهور 
المستهدف من غير المحتمل أن يروا الإعلان - ولكن إضافة لذلك يمكن 
وضع رسالة مجهزة خصيصاً لهؤلاء المستهدفين . 


ويوجد حدود قليلة تحدد الشكل التى تكون عليه الرسالة المبعوثة 
فيمكن للمعل' أن يختار بين إرسال خطاب أو كتيب ملون أبيض 
أو أسود ومع ظهور أجهزة الفيديو أصبح من الممكن إرسال 
رسالة تلفزيونية مباشرة لسوق معين وتعد وكالات الإعلان من 
من أو اكل عن استخحصم هذا الشكل يعن السرين لیاتس وپاټ 
فیدیو باعلاناتهم للعملاء التوقمین . علی ذلك فان البرید الباشر 
أكثر الوسائل من ناحية التكلفة فى الألف وتتكون تكلفة الحملة 
بها من شقين هما إنتاج مادة الإعلان وتكلفةالإرسال ويعتبر 
البريد وحده تكلفة عالية وعلى الرغم من ذلك فإن البريد المباشر لا 
يزال بالنسبة لعديد من الشركات وسيلة إقتصادية يما لها من 
معدل إستجابة عالى بجانب نتائج إستخدام هذه الوسيلة والتى 
يسهل قياسها بدقه أكثر من أى وسيلة أخرى ما يمكن ببساطة عمل 
Liz!‏ ر لإستجابة الجمهور للبريد المباشر بثمن رخيص وذلك بالكتابة 
لعينة صغيرة من الجمهور الستهدف وت pup‏ 
من الجمهور - نوعية العمل التی ینتمون لها آو هواية الشراء لد i‏ 
دا ون ی RM PME D DNE IN‏ 
للبرید التی تکون لاھداف صناعیة نجدھا اکٹر وضوحاً من قوائم 
البريد الخاص بالعملاء إلا أن قوائم العملاء هذه أُصبحت اکٹر (N)‏ 


(1) Ibid. P. 102. 
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تعقیداً بسبب نظم البحث الجديدة مثل 400811 ( أى تصنيف مقاطعة 
سکنية ) وهی تربط عناوین الجمهور بأسلوب حیاتهم المتما 
وبالتالی بهوایتهم الشرائية الاساسية واستخدام قائمة منتخبة 
يعنى أن هذه الأسماء والعناوين يمكن أن تنتمی لای من قوانم 
aR) yo ws cell la)‏ متشكلة حمدها فى السوبه المماشير فر أن 
هناك بعض الناس مایزالون پهملونها ویعتبرونها فضلات برید دون 
قراء‌تها ومع ذلك فالبحث یبین آن نسبة هولاء ضثيلة فبالقارنة 
هناك نسبة 1 / فقد فقط فی مماولات البرید الصنامية و ۱۸ 7 من 
عملاء البرید الباشر . 


الرعاة 

i‏ يعتبر نظام الرعاة -مثله مثل البريد المباشر - يقترب بشدة من 
الاعلان دون آن یکون جزء| منه فنظام الرعاة له آشکال عديدة ولکن 
جميعها ترتبط أساساً بأن تدفع الشركة الراعية للمشاركة فى حدث 
خاص والذى يكون عادة حدث فنى أو رياضى . وفى المقابل تحصل 
الشركة على حقوق الإعلان داخل الحدث وهو السبب الرئيسى الذى 
يلجأ من أجله عديد من الشركات إلى إستخدم نظام الرعاة وخاصة إذا 
ماقام التلفزیون بتقل الخدت : فمثلاً فى البلدان الثى يكون فيها 
غير مسموح بإعلان السجائر فى التلفزيون فإن نظام الرعاة هى 
الطريقة التى تلجأ لها الشركة ليظهر إسمها على شاشة التلفزيون 
وأحيانا تظهر أسماءفروعها كذلك . ولهذا السبب فإن شركات السجائر 
من آکپر الشرکات الانحة لنظام الرعاة . : 

على الرغم من ذلك فإن نظام الرعاة ليس بديلا عن الإعلان فلا يوجد 
درجة مقارنة بين قيمة إعلان تلفزيونى مدته .؟ ث وقيمته ظهور 
ٍسم ر اعی علی شاشة التلفزیون فی ۲۰ ثانية فوظيفة الاعلان هو 
الترویج الباشر لشركة ما فى وقت مخصص تشتريه الشركة لهذا 
الغرض بينما نظام الرعاة هو ترويج غير مباشر لإسم الشركة مواكباً 
لحدث أساسى آخر يظهر على الشاشة . وبالرغم من أن الشركات 
ووكالائها يبذلون الكثير من أجل أن يزيد من قيمة مشار كتهم فى 
نظام الرعاة ليصل لقيمة الإعلان إلا أن الإختلاف الأساسى لازال 
موجودا وعلی الرغم من ذلك فهناك معلنون يشترون مساحات O‏ 


——  Á  —— 


(1) Ibid. P, 102, 103. 
\AY 


اٍعلانية لتودی تماما نفس العمل فی الاتصال الذی یمکن آن تحصل علیه 
شرکات آخری من نظام الرعاة - وهذه الشرکات هی التی تشتری 
مساحات الاعلان علی آرض اللعب علی آمل الحصول علی تفطية 
تلفزيونية وهم مثل الرعاة يمكنهم عمل أكثر بقليل من مجرد عرض 
إسم الشركة ولكن لأن السعر أقل بقليل من إعلان التلفزيون فهم 
يعتبرونها وسيلة لها قيمتها . وهذاالنوع من المساحات الإعلائية 
تكون متاحة فقط للشركات الراعية للحدث . وهو ما حدث فى أولمبياد 
لوس انجلوس ۱۹۸۶ حيث كان هناك 55 شركة فى مجالات إنتاج 
مختلفة هم الرعاة الرسميون للأولمبياد وغیر مسموح لأى شركة أخرى 
بالإعلان فى أى إستاد فى الأوليمبياد ومثل هذا الحدث الذى يشاهده 
الجماهير فى كل أنحاء العالم يكون مفيداً فقط للشركات المعروفة 
عالمياً إلا أن هناك عديد من الشركات المحلية والقومية التى إشتركت 
فى نظام الرعاة . ويعتبر الإعلان المباشر عنصراً واحداً من بين عدة 
عناصر يقدمها نظام الرعاة وإن كان العنصر الأساسى بالنسبة لعديد 
من الشركات . 

وهناك مظهر أخر وهو مشاركة نوعية معينة من الأحداث من حيث 
مسزایا هذا النشاط -سواء کان سباق سیارات أآوحفل بالاوبرا 
آو ما رائون - فهذه الزایا تنطبم علی النتج وهذا بالتالی یستخضدم 
کاأساس للاعلان فى التلفزيون أو فى الصحافة ومن الطبيعى 
أن تشارك شركات السيارات فى سباق السيارات حيث أن 
نجاح سباق silgi asis Forma one‏ مباشرة وغير مباشرة لشركات 
السيارات وشركات الزيت والإطارات ولكن بالإضافة لذلك فإن 
سصر واثارة الحدث الریاضی جعل الشرکات العارضة تختلف 
فى مجملها فی مجالات الانتاج مثل السجائر وآدوات الزينة وتسعی 
للمشاركة فى الحدث . والاتساع الکبیر فی الشرکات التی تسعی !لی 
الشارکة کرعاة فی سباق السيارات تساعد فی توضیح حقيقة 
أن كل سيارات السباق هذه الأيام تعتبر لوحة إعلانية كبيرة 
متنقلة بأعمال الرسم التى تحجبها بالكامل بأسماء تصل الی 1 
أو أكثر من ذلك من أسماء الشركات المختلفة - وهناك سبب آخر 
وهو أن سباق السیارات مکلف جدا لذا فهناك حاجة لعدد كبير من 
الشرکات لدفم تکلفة السباق والفرق الشارکة اضافة لذلك فان 
كاميرات التلفزيون يجب أن تقترب بشدة من lee al lt‏ 


(1) Ibid. P. 103 . 


۸۳ 


یزدی الی عرضها بشکل مکد علی شاشات التلفزیون بما علیها من 
سماء رعاة فی مقابل ظهور لحات عابرة من |ٍشارة (أسماء فی الخلفية 
هناك مشکلة تتعلق بنظام الرعاة وهو صعوبة قیاس تأثیر حدث 
معين بدقة . ومنكلة آشری وهی آنها تستفرق وقتأ فی توجیه الوعی 
العام بعلاقة الشركة بحدث معين وخاصة إذا كان هذا الحدث معروف 
فى حد ذاته قبل دخول راعى له وهناك دليل انه إذا إنتقلت رعاية 
حدث ما كل عام أو أكثر لشركة أخرى مختلفة فلايوجد فائدة واضحة 
على الإطلاق وعلى العكس فبإمكان شركة ما أن تصبح معروفة بشكل 
جيد برهايتها لحدث ما مثل il y Gillette‏ توقف عن رعاية مسابقة 
الراكيه الإنجليزيه بعد حوالى "١‏ عام بعد أن أصبح من الواضح 
مشاركة أكثرمن راعى بإسمه فى هذه المسابقة بجانب أمواس الحلاقة. 


الوسائل الهامشية 

بالإضافة للوسائل الرئيسية للإعلان والنشاطات شبه الاعلانیه فان 
هناك وسائل أخرى عديدة يمكن من خلالها أن يقدم المعلن رسالته وتلك 
الوسائل غالباً ما تجتمع معأ تحت عنوان مختصر وهو « الوسائل 
الهامشية » ولکن رغم هذا فإن مثل هذه الوسائل إذا ما أستخدمت فى 
ظروف مناسبه وللمنتج المناسب فی فيمكنها أن تقدم فوائد حقيقية 
ا 

وتشمل الوسائل الهامشية أشياء مثل بالونات الهيليوم وعدادات 
مواقف الإنتظار وعربة البضائع فى السوير ماركت ومنها أيضا 
زجاجات اللبن وربيما من الممكن أن تضع كثير من هذه الوسائل كنوع 
تلجأ وكالات الإعلان أكثر من شركات الترويج عن البضائع LAG‏ 
المجاذرة شن هذه الوساكل وفى Jill sta os yaa‏ 
نشاطات تسويق هامشية لا يعنى أنه لا توجد حقائق وأرقام تدعم مثل 
et EG d eia‏ ف ll ella les‏ على سل اتال فق فاشك 
شركة J Walter Thampson G43YL$ ; ; CKelloggs‏ يعمل بحث يبين أن 
إعلان الشركة عن منتجها وهوالكورن فليكس على زجاجات اللبن زاد 
من نسبة البيع . ( وتعتبر بالطبع زجاجات اللبن وسيلة طبيعية لأى 
منتج متصل بالإفطار )( 


(1) Ibid. P. 103, 104 . 


وکذلك فان الشعار القوی الزاهی لديك صفير على عبوات الكورن 
فلیکس تجعل الصور:ة آکثر قوة خاصة فی مقابل اللون الأبیض للین 
E des‏ 


نقطه بیع 

تعتبر نقطة السیم نی العموم ترویج للبیم أکثر منها اعلان الا آنها 
وسيلة مهللا تصال انها الوسيلة الاخيرة التی پلجاً البها المان 
لیذکر الشنرین الحتملین بمنتجه ونقطة البیم تتکون من آی نوع من 
الإعلان يعرض فى نقطة بيع معينة - سواء كانت سوبر ماركت آورکن 
بيع آوبار أو مماطق الطعام السريع أومهطات البنزين - وتلك المادة 
الإعلانية المستخدمة قد تكون ملصق أو آماكن عرض وكتيبات 
آوطفایات سپاتر . وفی نفس الوقت الذی یغطی فیه السوبر ماركت 
من أعلى لأسفل بمثل هذه المواد الإعلانية لكن هذه الأيام فإن معظم 
فروعالبيعالقطاعى لسلاسل المحلات الكبرى تتحكم فى نشاطات 
الترويج داخل إحدى الفروع حيث يسمح فقط لفرع واحد أو فرعين من 
بائعى القطاعى بعمل حملات الترويج فى وقت واحد وعلى صاحب 
الصنم آن پدفع مقابل الامتیازات التی بحققها و لاتنتج عنوما هذه 
المواد الإعلانية عن طريق وكالات الإعلان إنما ينتجها متخصصون فی 
حملات الترویج - ہالرغم من وجود بعض الوكالات تعتبر هذا المجال 
تخصصا ثانويا لها . والدفع هنا لايكون من ميزانية الإعلان إنما من 
الميزانية المخصصة للترويج بجانب أشكال أخرى من الترويج مثل 


ومعظم نقاط البيع مرتبطة بأنواع الإعلانات الخارجية والملصق 
وبالفعل تكون غالبا غير محدد أى من أنواع الإعلانات يجب وضعها 
مع منتج معين . ومن الناحية الفنية فإن الإختلاف هو أن المواقع 
الخارجية اسا لسا ewe Ti‏ اک سی e‏ ال 
الخاوهية جيقا المواد الإعلاتية اللوجودة فى شفاط السغ عبار من أي 
شىء ء يظهر فى هذه النقطة أو بجوا رها مباشرة سوا ء كان Ly‏ رأأو 
محلاً وهى أيضاً لايدفع فيها المعلن شيئاً لصاحب الوسيلة . ومع ذلك 
فیبدو هذا الامر للعامة مرادفاً لبعضه البعض حیث ان بت 
قد يعرض نفسه فى كلا من مواقم التعهد ومواقع البیم . 


(1) Ibid, P. 104. 


وعموما فان الواد الستخضدمة فی نقاط البیم تتقدم بشکل جید 
فبينما نجد أن الكتيبات يمكنها إعطاء مجموعة جيدة من العلومات 
فإن هذه الكتيبات تصمم غالباً للإحتفاظ بها وقراءتها وقت الفراغ 
سن د شا خد لن اا es‏ 
منتج معين نصب العين كإمتداد لتصميم العبوة ولتاكيد على أن 
منتج المعلن تم إختياره دون غيره من المنافسين - وبينما نجد هناك 
A‏ رر وہ ت تكون ثايتة - كالواجهة وحالات العرض 
والطفايات إلخ .. 
تقديم بعض العروض الخاصة الأخرى أو بيساطة للفت الإنتياه نحو 
منتج جديد . 


المجلات والإصدارات الدورية 

¿ranas situ الک‎ ssa Gic] سی‎ Tell jua pai 
والتى تشمل حروف الطباعة والرسومات والاشکال والساحات‎ 
أن مصمم المجلة لديه عادة سيطرة أكبر على إختيا راک اف لن‎ 
يكون قادراً كذلك على تكليف مصور أورسام معين لعمل رسوم مقال‎ 
» معان وهناك إختلاف آخربين المجلات والكتب وهو« أسلوب التعبير‎ 
فتصميم المجلة يميل لأن يكون أكشر سطحية وأكشر زهواً وألواناً‎ 
والمصمم يمكنه هنا أن يتبع أساليب وطرق بدقة دون الخوف من أن‎ 
يكون قد عفا عليها الزمن ذلك لأن المجلة على عكس الكتاب عادة ما يتم‎ 
التخلص منها فى غضون أسابيع قليلة والمجلة بما لها من خواص‎ 
طبيعية وسيلة تقرأ فى أوقات الفراغ والمتعة سواء كان فى حجرة‎ 
en انتظار بعیادة طبیب الأسنان آو تحت منشف الشعر آو‎ 
کر ا ی تشد العیون‎ 
oui بلي اك‎ La tosca id 
حتی یمکن للمرء آن یتصفع الرسومات متجاهلاً النص ويجب أن‎ 
(N, یکون غلاف الجلة آکثر لفتاً للانتباه من غلاف الکتاب‎ 


()) Marjorie Eliott Bevlin , Designe Through Discovery , N. Y., 1984, (Adpt. ) 
۱۸۹ 


وكقاعدة فإن الناس تقرر إختيار e o eee‏ 
کان یتعجلون اللحاق بقطار أو دفع الحساب فى سوبر ماركت أو ما 

شابه ذلك ولان العرض الواسع للاصدا رات التى تتنافس على لفت 
ال ت کر ها كل كر ي الق ع فلق 
ملفتة للانظار بشكل فورى .وتعتمد المجلات بشكل كبير على 
a‏ مسوم کیا ات sa‏ جف fase tuos Ly‏ 


١ . تتكون‎ 


(1) Ibid. 


۷ 


الفصل الثانی 


لقاءات مع متخصصی مذا ا جال فی مصر 


ناب اب all ipsa adsl cia, ld Eso]‏ وم 
التحرکة فی مصر. 
فى لقاء مع سيادته بدأنا الحوار بمقدمة عن الرسوم المتحركةوعلاقته 
بفن الإعلان 

- لقد كان لی الشرف أنا وأخى المرحوم عصام مهيب أن نؤسس 
استوديو الرسوم المتحركة فى التليفزيون عام ۱۹۱۱ حيث بدأنا 
الكتجرية كن السب سواءمن الفكرة إلى التدريب إلى لطس ال 
التحضير وتدريب وإختيار الفنانين والمعدات وما يستورد منها وما 
إكتسبنا خبرات وقبلنا تجارب يصعب أن تتكرر فكان لنا الشرف أن 
نبدا الرسوم التحرکة فی یوم السبت الوافق W‏ /۱۹۱۱/۰ بموافقة 
وتکلیف الهندس الکبیر صلاح عامر و آستاذنا الکبیر الدکتور عبد 
القادر حاتم ومن حسن الحظ آننی فی نفس الوقت الذی مارست فيه 
دوری کفنان مارست دوری کمعلم بحکم تخرجی من CAS‏ التربیه 
الفنية وکنت وقتها معید فی الفنون الجميلة ثم مدرس مساعد ثم 
استقلت للتفرغ وکان یوجد الکثیر من الشباپ الطموحین الذین 
شکلوا الصف الثانی ومعظم هولاء الفنانین من قسم الجرافيك (محمد 
حسیپ - رضا نصحی اٍسکندر) ومن قسم الدیکور (رضا جبران) ومن 
قسم التصویر الفنان (ماهر نصار) ومن قسم الحفر الفنان (زکریا 
عجلان) ومن هنا بدأت التجربة حیث کان شباب متمیز وطموح وله 
قذرة گببره علی الاسخیعاب زعلی التذریب والتسفل: 
وکانت هذه البداية وبعد ذلك عندما نضجت التجربة فی کلية الفنون 
الجميلة سعينا إلى ترجمتها أكاديمياً وکان لی شرف التدریس مادة 
الرسوم المتحركة فى كلية الفنون الجميلة فى هذا الوقت كان الدکتور 
آحمد | لحسینم عميد الكلية وبدأنا بتدريس هذه المادة حيث كانت 
| ختيارية ولیست أساسية وذلك لإختبار رغبة الطلبة وتمرینهم علي 
هده التجربه . 
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علاقة الرسوم المتحركة بفن الإعلان 

فن الإعلان هو أحد آصعب الفنون لأنه يحمل على عاتق مسئولیات 
كبيرة فمثلاً عندما تتحدث إلى طلبة الجرافيك فمن خلال شرحك بما 
تعرفه عن مجال الجرافيك تضمر توصيل الرسالة لهم بسهولة لکن لو 
حاولت أن تطر - نفس الشرح على أشخاص ليسوا فى نفس 
التخصصر بالتالی سوف تجد صعوبة فی توصیل رسالتك لهم و آذکر 
أستاذنا الکییر عباس العقاد حیث کنت فی العشرینات من عمری فقد 
كان واسع الأفق وحديثه لا يقف عند حد معين ومناسب لای مستوی 
فکری فکان یحدد الشريحة ثم یتکلم فی التخصص وبمستواه الثقافی؛ 
هكذا كان يمكنه التحدث مع أى شخص. 

أما الإعلان فلم يصنع ليكون على مستوى حجرة مغلقة ولكن الإعلان 
صنم لیکون وسيلة من وسائل النشر والانتشار لننقله اٍلی کشیر من 
الأفراد الذين يصعب حصرهم فمثلاً يصنع الإعلان ليذاع فى السينما 
والتليفزيون (إعلان الرسوم المتحركة أو الإملان المصور أو صوتاً فقط 
إذا كان يذاع فى الراديى) وفى جميع الحالات أنت لا تستطيع أن تحدد 
كل ما تسطيع تحدیده هو الجمهور الستهدف فأنت تقصد هذا ولکنك لا 
تستطیم آن تنتقیه ولان جمیمع آفراد الاسرة تشاهده وجمیم 
الستویات تشاهده وجمیم الأعمار وجمیم الطبقات ولکنك تحدد 
الجمهور الستهدف لمل رسالتك تصلهم وحتی اذا تحقق هذا فإنك 
ا کون عاف وضو ا وال وال ي 
هذا الجمهور إستقبالها وهذا هو معنى الإعلان وهو ما يصدر من فرد 
أو مجموعة محدودة من الأفراد أو جهة معينة إلي أكبر قدر ممكن من 
الأفر اد. 

وفن الاغلان تشکل Y la‏ كن قالخا ¿y lr alió,‏ 
عند النظر إلى أهدافه وأغراضه وجوائبه نجدها كثيرة جداً حيث أنه 
له أغراض متعددة فمن يحدد الإعلان فليس الخبير ولا التخصص ولکن 
هو العلن الذی یحدد استراتيجية الاعلان فلو وجدت موسسة ما 
عندها سلعة مستوردة ومنتج منها ل ۲۰۰,۰۰۰ قطعة مثلاً فيصبح 
بذلك هدف الاعلان هو الترویج لهذه القطم حتی تباع فمتی بیعت هذه 
البضاعة |نتهی الفرض من الاعلان. 
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لكن إذا كا ن المعلن هو المنتج فهو يريد إستمرار الدعوة للترويج عن 
السلع الثمينة حيث يوجد هدفين مشتركين يحملا هدف الإستمرارية 
حتى يصبح الإعلان له عائد اليوم ومداً ولكن من يملك قطع من السلم 
فقط فهو يعلن عنها لحين الإنتهاء من بيعها ولا يهمه الإستمرارية 
خاصة إذا كان غير متوقع أن يستورد غیرهم. 

اض ور ae‏ له وس و 
یمکنه الاستغناء عن خدماتها فمثلاً "البنك الأهلی الصری یتمنی لکم 
سهرة طيية" أو 'شرکة مصر للتأمين ترجو لكم وقتاً طيبأً مع هذا 
المسلسل" أو "شيراتون يهنئكم بالعام الجديد" فهى لا يريد أن يسوق 
سلعة بذاتها ولکنه بذلك يضع أمام الناس مكانته العالية وعدم 
إحتياجه للإعلان. 

يوجد نوع آخر من الإعلان يجب أن نتحدث عنه وهو (الإعلان 
ال کنیوی) فهتق كملات تررينحية سيريقية القمنه متها تذكير 
الناس بحملات سبق بثها آو [ذامتها نعلی سبیل الثال بعد آن کلمنا 
بنك jua‏ هن تفاصیل کفييرة للترویج عن شهادات آن هاشدها 
وفوائدها لا يحتاج فى الإعلان التذكيرى غير أنه يقول أن بنك مصر 
وشهاداته على الطريق فى خدمتك فهو يذكر الجمهور الذى سبق أن 
إستقبا Jal‏ سابتا Aa las‏ 

كذلك الاملان حینما بخرم من الاطار الاعلانی فی اتجاهه آلی الاطار 
الاعلامی فنجده يتعامل مع السلوك الإنسانى أو الإجتماعى فى 
محاولة لتجنب سلوکیات معينة وترویجاً لسلوکیات یحتاجها الفرد 
داخل المجتمع ككل فيكلا الحظافة > التدكين - الاقتصاد فی استهلاك 
السکر وفی تنظیم الاسرة وغیرها من السلوکیات التی تنعکس علی 
الجتمم والأفراد فأغراض الاعلان کشيرة ولا آقصد الحصر ولکننی 
آردت فقط القاء الضوء علی الاعلان. 

وهنا نجد سوال بطرح نفسه وهو آین الرسوم التحرکة من الاعلان 
فمن أجل الإعلان يجب أن يكون هدف معلن له وكيف يتم توصيل 
الرسالة للجمهور المستهدف. 

الرشيوه ll‏ ا تار وى هدا را 

هى أسلوب من التعبير د يتمتع بمزايا كثيرة حيث أنها تت تتمیز ہما یلی : 
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- تحقيق المستحيل. 

- روح الرح وخفة الظل. ۱ 
السرعة فی توصیل الرسالة. , 
ds elias la ilus‏ 


هل فن الرسوم المتحركة خاص بالاطفال أم لجميع الأعمار 

- بدأ فن الكرتون للأطفال فإس تقبله الكبار لإهتمامهم بمعرفة 
ما يراه أبنائهم فأحبوه من هذا المنطلق وتمتعوا به . 

قام ( والت ديزني ) بعمل الكرتون للأطفال فإستقبله الكبار بالسعادة 
وهذا هو كان شعار ( دیزنی لاند ) ' "ul; "Happiness To All‏ 
0 ٗی السعادة للجميع ولیس للأطفال فقط فالرسوم 
المتحركة جذبت جميع الأعمار والثقافات والمفاهيم فأفضل وسيلة من 
وسائل التعلیم هی الرسوم التحرکة . 

ی تستطیم آن تدخل الی القلب وتسیل الدماء دون «Los col “al jl‏ 
وببساطة شديدة هذا بالنسبة للرسوم المتحركة ومميزاتها . 

- الرسوم المتحركة للأسف هى فن لابد أن يولد حرفة فهى ليست 
للأسف فهى دخلت فى الإطار التجارى الصناعى فأنا والأستاذ حسام 
بدأنا هواه ودف‌عنا الکشیر حتی وصلنا الی ما وصلنا الیه وبدآنا 
هاویین وهی بطبیعتها لابد آن تدخل فی الاطار الصناعی والتجاری 
فأنا والاستاذ حسام دفعنا الکثیر حتى بدأثاها کحرفة حیث کنا نعمل 
كثيرا وکثیرا حتی یتحقق هدفنا . 

إعلان شهادات الإستثمار الذى تم بشکل پدوی بسیط وجمیل الآن بعد 
دخول الکمبیوتر من خلال الرسوم التحرکة فما هو مدی تحمسك لفن 
الكمبيوتر كخامة أو مادة نستخدمها فى الرسوم المتحركة وهل حل 
محل الفنان سواء بالایجاب أو السلب أم هو عامل مساعد . 

- لكى نعرف الأضافة التى أضافها الكمبيوتر لابد أن نعرف الكيفية 
التى كانت تتم بها الرسوم المتحركة فقبل ظهور الكمبيوتر في 
المرحلة الأولى كنا نرسم على الشفاف وحبن تستقر الخطوط تماما 
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ونطمئن لها بعد عمل "۲688 '' توضع السيليويد ( شرائح شفافة ) ثم 
کیو الب oec Ge dices d ua AP SU‏ 
السليلويد لو وضع إثنين فوق بعض أو ثلاثة فالكثافة هذه تكسب 
الكادر s e‏ من الظلال لا تدركه كل مين لكن من المؤكد كلما يزيد عدد 
ala didus sl o taa a‏ 
us‏ وص زح ھا اھ وی سورس 
الشديد نظراً لأن القاهرة LIA‏ ون ورا فان فن الف ] 
al s La sc]‏ نظیف ستر هاو لها ] زالة التراب وسوف تحدث 
عملية مغنطة (وهی التقاطها الکثیر من التراب ) . 

وتكون ثلاث طبقات إذا كانوا فى أحسن حالاتهم وبالكمبيوتر 
تستطيع إستخدام ثلاثين طبقة أو أكثر دون أن تشعر المشاهد ودون 
حدوث أي تأثير أو فرق في الرؤية من طبقة علي نقاء طبقه أخرى 
کے وف دة كال رارك غا 

أضاف الکمبیوتر اضافة لا یمکن الاستفنا ء عنها فالألوان الأساسية 
خمسة وفى تركيباتها تصل إلى أربعين فالكميوتر يعطيك ستة 
وثلاثين ملیوناً من الالوان . 

ففی آوروبا نجد التعددية فی الالوان تصل الی اللایین خاصة آلوان 
البلاستيك فالکمبپوتر بذلك آتاع فرصة کبیرة للتعامل مم مجموهة 
كبيرة من الالوان فاذا کان الچاکیت بلون معین والکم بلون مختلف 
قليلاً أتاح الفرصة القليلة لحل المشكلة الخاصة بالتلوين مع توفير فى 
الوقت وأيضاً النظافة الشديدة حيث لا یمکن الحصول علیهما معا 
وکانت الالوان معرضة دائما الی ( التلطیش ) با لاضافة اٍلی تركبية 
اللون کانت كيماوية فکانت تأکل الفرش والفرش لا تظل فی حالة 
ثمينة وجيدة لفترة طوبلة فنجد آن الکمبیوتر حل مشاکل کثيرة جدا 
ولکن لم بحل السالة الابتکارية . 

من غشرات السنین لم نری ٍعلاناً مثل شهادات الاستشمار مرة آخری 
رغم التقدم الذى ظهر الآن فهل هى مسؤليتنا نحن كفنانين أم 
مسؤلية المنتجين ام الوردین el‏ رجال الاعمال الذی من شأنهم إعطاء 
كثير من الإنتاج للوصول إلى العا مية . 

-هذا سؤال جميل las‏ لأنه يشمل مواضيع كثيرة فالواقع أن المسألة 
ی ۰ ۳" "۲ 
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فقط وانما تراها وهى أيضاً تدخل فی تركيب الإنسان وتشتته وأحیانا 
يجد الإنسان نفسه يفكر فى .۲ أو ٤٠١‏ شىء فی الیوم !۷ انه يجد نفسه 
فى النهاية لم ینفذ الا آشیاء لا تذکر منها . 
نالعالم الضوضانی وتعدد الحاجات والقنوات والسلع ولا ننسی آننا 
خرجنا من هذه الر حلة ٍلی مرحلة اجتماعية وسياسية واقتصادية 

TEE‏ ة تماماً حية. لا يوجد فقط غير شهادات الإستثمار التى 
تصدرها وزارة الالية بواسطة البنك الاهلی الصسری ( البنك 
الحکومی) حیث کان القطاع العام یسیطر علی الاقتصاد وبالتالی کان 
الاعلان V‏ تحصيل حاصل رہما کان A‏ لتسلية الشاهد axi Lei‏ فقد أصبح 
الإعلان لإقناع المشاهد لأن القيمة الفنية والإعلانية الآن تنقصه بلا 
نقاش فمٹلا عندما تظھر فتیات الإعلانات تغنى وترقص من أجل 
منتج معین آو مکان ما بذلك بعد کل البعد عن هدف الرسالة YY‏ 
زادت الإعلانات عما كانت عليه من قبل بطريقه مبالغ فيها في أى 
Euer,‏ 
المسألة أن فى الماضى الأفراد قليلة والإعلانات قليلة وبذلك العالم كان 
آثل ضوضاء وهذا هو ما جعل الاعلانات فی ذلك الوقت تاأخذ مکانتها 
das‏ لقل عددها . 
بالنسبة لسوق الدعاية والإعلان العالمية هل تحتل مصر المكانة 
الإعلانات المصورة بشكل عام وماذا ينقصنا حتى نحتل المكائة 
الملائمة. 

- الاعلان الانضل هو الاصدق فالاعلان الذی ینقصه الصدق یمکن آن 
خل Goa dc ba (l|‏ او اله 
والاعلان فى مصر لا يمكن مقارنته بأمريكا أو إنجلترا رغم أن الإعلان 
ليس له تاريخ حيث أن إذاعة ال .€.8.8 (المحطة الرئيسية) لا تذيع 
املانات وابتداء من القناة الرابعة مثذ ۱۵ :۲۰ عاماً فالاملان بالنسبة 
لنا وبالنسبء للسوق الحر فی مصر تجربة ما زالت جديدة وترتبط 
أيضاً بأسلوب التسويق. فمثلاً إملانات تميمة تعتمد على الاتصال 
بشكل مباشر فرغم التطور السريع فى الإعلان فهى لم تمارس الإعلان 
فى إطار»'الإقتخصادى الصحيع لبس كما که فى الم ics esL‏ 
أى أوروبا الغربية. 


مهيب للرسوم المتحركة 


ME 


lu‏ للرسوم التحركة فاللاحظ فی کل الزیارات فى أوروبا أو فى 
الولايات المتحدة إننى أبحث عن الجذور وذلك حتى أتمكن من معرفة 
المستقبل فلا شك أنه يوجد معوقات كثيرة فنحن هشنا فترة ليست 
بالإشتراكية أو الشرقية أو الغربية ولا تتميز بالإشتراكية رغم أننا 
ندين إلى النظام الحكومسى فى نشأة الرسوم المتحركة فلم تكن 
للتجارب السابتة آی فضل علینا فکل التصمیم من الخارج حتی 
الكمبيوتر معالظروف الجديدة مع الرسوم المتحركة خدم الفن 
والفنون الجميلة. ۱ , 

فنمو الرسوم المتحركة فى مصر أصبح نموأ طبيعيا مثل زراعة 
شجرة جديدة ويستمر أمامها عاماً كاملا » كل هذا الوقت تضع لنفسها 
جذور فی العام القادم ومع وجود الجذور والاء تظهر الأوراق. 


مهيب للرسوم المتحركة 


۱۹4 


هل هناك علاقة بین الفن وفن الدعاية والاعلان ؟ 

- هناك علاقة وطيدة بين الفن بشكله المجرد وبين فن الدعاية 
والإعلان حيث أن كل عمل فثى يمكن أن يوضع ويوظف داخل إطار 
إعلانى بشكل جيد يخدم الإعلان . 
اللوحة الفنية فى حد ذاتها هى عمل إعلانى حيث أنه يعلن عن نفسه 
ya,‏ شخصیته من خلال هذه الأعمال . 
مما لا شك فيه أنه هناك علاقة وطيدة جداً وحميمة بين الفن بشكل عام 
وفن الجرافيك بشگل خاص بفن الدعاية والاعلان حسیث آن الفن 
الجرافیکی طرق کل الجالات حیث آن الصمم الجرافیکی هوالذی یضم 
التصمیم للکثیر من الاستخدامات اليومية التی نصادفها و مخال ذلك 
( رابطة العنق - الجوارب - ورق النقود - وکذلك التسصمیم الخاص 
بالحذاء فهویحتاج الی مصمم یتمتم بذوق رفیمع وخبرة ) . 
كذلك المصمم الجرافيكى يعمل في مجال الصحافة ( تنسیق و|خراج 
الصفحات وغلاف الحریدة والاخرا ج الفنی للجریدة ) وکذلك متايعة 
مراحل الطباعة بشکل سستمر حتی تصل الجريدة |ٍلی په قر ائها 
زکذلكت | املاتانت علی مشق Baal‏ نفسها فإن كل شر فيها بمتاج إلى 
فنان علي قدر عالي من الكفاءة وكذلك مصمم على قدر من الإدراك 
دالخترة والکفامة:. 


هل فن الدماية والاعلان من الکمالیات ام الضروريات ؟ 

- كما سبق وذكرنا أن فن الإعلان هو فن العصر الحديث حيث أنه 
بدون الاعسلان لا تظلهسر السلم اٍلی الوجود ولا تظهر جسودة السلم 
واستخداماتها فهى لا يعتبر على الاطلاق من الرفاهیات بل هو من 
ضروریات الحياة العصرية الحديثة . 

لأن ال Designer‏ آو الصمم فو ا ن الذى يبدع التصميم 
6 فهو الأداة التى بدونها لا يمكن أن تتم عملية التصميم 
ات هان د Pe ei ipa Usa‏ 
إجتماعية معينة دون الأخرى لأن فن الدعاية هو فن الخدمة للجميع 
فمن حق کل الطبقات أن تتمتع بمشاهدة التلفاز وهو ملئ بالإعلانات 
وكذلك على فخا ك: السرا 


دكتور حسين الجبالى أستاذ متفر غ بقسم الجرافيك بكلية الفنون الجميلة 
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هل الکمبیوتر حل محل الفنان فى هذا المجال ؟ 
EN ES PA AE ae‏ 
والاملان ولکن لا یمکن القول آنه حل ممل الفنان لان الفنان هو الذی 
یبد ع ویفکر ویبتکر زهو الذی آخترع جهاز الکمبپوتر والبرنامج 
إذاً الكمبيوتر جهاز أبدع وأضاف إلى فن الدعاية وإختصر فى الوقت 
اومي دقة الدرجات اللونية ودقة التصميم ولكن بدون الفنان 
ee: een fL‏ عن ألا ta ll or‏ ایا 
تس تمل قیمتھا من وجود الفنان خلفها وهى مسخرة لخدمته 
ومساعدته على الإبداع والإبتكار وليس معنى ذلك أن الجهاز لا قيمة 
لفقل a a il id‏ الخهد.ژالوفت: وکذاك 

الشکل النتظم النظیف فی العمل الفنی . 


هل تحتل مصر مکانتها فی مجال الدعاية والاعلان ؟ 

- مصر الراخدة داماً پابناشها الکرام وهناك العدید من الفنانیین 
vs all‏ الستازیین فی مجال الدعاية والاعلان ولکن لا بد من 
التکاتف والتعاون اظهار مجهود الجماعة کكل ولکن داثماً الفرد فی 
تكاتف العمل الجماعی وکذلك نحتاج الی التمویل من جهات لکی 
یتفر غ الفنان الي عمله الفني ویبدع فیه دون ی معوقات . 


دکتور حسین الجبالی أستاذ متفر غ بقسم الجرافيك بکلية الفنون الجمیلة 


۱۹۷ 
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وفی حدیثنا مع الدکتور حازم فتح الله تفضل سیادته بتوضیح العنی 
الحدیث لکلمة چرافيك. 

یعتبر فن الجرافيك فن الاتصال البصری الطبوع وتندرج الرسوم 
التت کا شم هذا الفن على اس احا وة تحال هم ا 
بعض الفئون الجرافيكية من رسم خلفيات وتخطيطات وشخصيات 
وخلافه. 

الجرافيك القديم كان يعتمد على الطباعة اليدوية التى يكون الفنان 
فيها هو كل وسائل التنفيذ ( الرسام والطباع والمنفذ .....الخ ). 

أما اليوم فقد دخل فن الجرافيك فى مجالات عديدة طبقا لمتطلبات 
العف الك دة كذلك Soga Loy ali os‏ 
ازل الاعال الموافيكية كديا تسل أهذافا و فة و لست فة من 
حيث نشر العمل الفنى - أو وسيلة لطباعة الكتب وكذلك الرسوم 
التوضيحية وورق اللعب .....إلخ فهى فى البداية كان يوظف فى هذه 
الحا اهنا لاسنتم اه علن مدای التاریخ‌ظهرت ھا استاء اثیت 
فی آلفن بشکل عام وفنون الجرافيك بشکل خاص آمثال الهولندی 
(رمبرانت آوالالانی (دورر) والایطالی (برانیزی) و هد ه | ssa Y‏ 
لايمكن أن نتجاهل إنتاجها الفنى والجرافيكى. 

وبعد إختراع الفوتوجرافيا ووسائل الطباعة الحديثة تركز الإهتمام 
بالنسبة للطرق الطباعية القديمة بالجانب الإبداعى الفنى فأصبحت 
تقنيات العمل اليدوى مجرد وسائل لتحقيق القيمة الإبداعية وبما أن 
الهدف الأساسى للجرافيك هو نشر العمل الفنی فانه من آهم وسائله 
الکتاب واللصق الابداعی (الاعلان) . 

آما پالنسبة للعصر الحدیث والثورة الصناعية فهناك عدة عوامل 
آثرت علی فن الجرافيك ففی نهاية القرن التاسم عشر ظهرت مدار س 
وأساليب فنية جديدة مثل (الأرت نوفو) وكذلك إكتشاف 
(الليشوجراف ) وظهور (الباوهوس ) وكذلك (الفنون البصرية) فكل 
هذه العوامل بالإضافة إلى طبيعة العصر الإقتصادية أثرت على فنون 
الخرافيك وكذلك التطور الحادث فى فن طباعة الأوفست والكمبيوتر 
مما لاشك أن كل هذه العوامل كان لها الدور الأساسى فى تعريف 
الفهوم الجرافیکی الحدیث. 


بح و مه سس 
دكتور حازم فتح الله /۱ستان بكلية الفنرن الجميلة ورئیس قسم الجرافيك 
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وبسؤاله عن علاقة فن الجرافيك بالدعاية والإعلان ؟ 

مما لاشلةافمة أن العلاقة بين الحرائيك وفن الدهاية والإعلان ملوقة 
وثيقة فإن فن الجرافيك يمكن إعتباره فن حياتنا اليومية حيث أننا 
ها شاه نی ا یات شون ادوس 

فان فنون الدماية رالاعلان تقوم علی آعمال مطبوعة ومرسومة وکلها 
تقرم ساسا علی نن الجرافيك فیمکننا القول آن فنون الجرافيك 
eds fs,‏ بسلته كما سكن وکر اه 
فن بصرى مطبوع. 

وعن الأساليب الحديثة فى مجال الدعاية والإعلان علق عليها بقوله أن 
پرداکن uci leia‏ تعدو A‏ 
الکتالوج والکارت والنشرات الطبقة ( البام فلیت ) وأیضا تم 
(ست‌خدام بعض الوسائل للطباعة علیها مثل السیارات والبالونات 
das is ais y ti tl ass‏ 
وطريقة الارسال بالبرید الباشر آو بالید والان یمکن القول أن 
الوسائل الحديقة تتسلل اٍلی التلقی فی ی وقت وفی آی مکان. 


هل الاعلان حرفة آم فن؟ 

هناك مر ع بي الصرفا والفن فی الاعلان ولقمد آمصبع الان هناك 
ده Be lee‏ اسان 
سلعة قد تكون جيدة أو رديئة ولكن الإعلان بمفهومه الجيد فن جميل 
وراقى وبمفهومه الردئ فهو فن ركيك مثله مثل أى عمل فنى آخر. 


هل تحتل مصر المكانة المناسبة بالنسبة لفن الإعلان ؟ 
بالطبع المكانة التى تحتلها مصر فى هذا الفن غير مناسبة بالمرة وإن 
كانت فى الفترة الأخيرة بدأت تتطور بشكل ملحوظ ولايمكننا القول 
أن الإمكانات المادية هى السبب فى ذلك وإن کانت جزء ضئيل من 
الأسباب التى أدت إلى تراجعنا فى هذا المجال ولكن الأسباب 
الرئيسية يمكن تلخيصها فى مثلث الوعى الذى يتكون من ثلاثة 
أضلاع ضلع الأول المعلن والثانى المتلقى أو الجمهور والثالث المصمم أو 
رجل الإعلان فإذا إختل أى ضلع من هذه الأضلاع ثقافيا أو فكريا 
فبالتالى إختل الذوق العام إختلالا جذريا نتيجة إختلاف الثقافات 


NER‏ سح 
دكتور حازم فتح الله /الأستاذ بكلية الفذون الجميلة ورئيس قسم الجرافيك 
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الفكرية الختلقة و لایمکن لنا آن تعطی آی ضلع من غذہ الاضلاع الٹلاک 
أهمية أكثر من الآخر. 


الكمبيوتر وإضافته بالنسبة لفن الإعلان 

للكمبيوتر إيجابيات وسلبيات فهو يساهم فى تأكيد عمل المصمم 
الجید وفی مساعدته فی عمله الفن من تقنیات حديثة آصبع یوفرها 
حیث الخلفیات وأساليب العمل المختلفة والخطوط الكثيرة وكذلك 
اخقضان الککیں من الوفت ورا A‏ 
فهو الفنان ولایجب آن یکون الفنان آسیر لجهاز الکمبیوتر فهو مجرد 
أداة للار تقاء بتقنیات التصمیم الحدیث , 


القوسيات والتضاكه 
الاک EN O IP‏ ون اف الت 
کا ua (LLL‏ امات الو ات 

ga Essi ll dol la ball ll 
توصيء عامة لکل آنواع الفنون ( الارتقاء بالذوق العام ) لآن الروية‎ - 
الجيدة تساوی لوحة جيدة تساوی اعلان جید تساوی ذوق رفیم‎ 


و مسفرد. 
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لقاؤنا الآن مع الأستاذ خضر عبد السلام : 
| أ بالسؤال عن ما هى علاقة 8 الدعاية والإعلان بالفن وهل هي علاقة 
وطيدة el‏ ھی علاقات تجارية . 


- نستطیم التفریق بین الدعاية والاعلان کالاتی : 

الدعاية هی الدعاية السياسية ( دعاية البروباحنده ) . 

الاعلان هدف تجاری مدفوع قیمته والفن له دور رئیسی فی الاعلان . 
فنجد إن أى إعلان لسلعة معينة بصورة معينة بشکل مفری فلا بد آن 
یقد p T‏ 

a SES‏ ددم 

وقد كانت هناك منافسة جميلة فى الإعلان بين أكبر مؤسستين فى 
مصر وكانت بين الأستاذ على مهيب مسئول عن وكالة الأهرام للإعلان 
زكنين شركتى حيث كنك مسكول عن شيركة الإملانات المصرية وكاشت 
منافسة لا تنسى فحينما كان يقدم على إبتكار جديد كنت أحاول 
جاهداً لعمل الأجدد وكان هذا التطور بعينه في صالح العمل الإعلاني . 


أهمية فن الدعاية والإعلان الحقيقية هل تعتبر نوع من الرفاهية أو 
لطبقة إجتماعية معينة أم أنه ضرورى للجميع . 

M cd‏ ا 
رت وت ار لون 
الضروری آن یکون التلیفزیون فقط هو الوسيلة الوحيدة ولکن لا بد 
من معرفة الوسيلة الناسبة فالاعلان مهم جدا لکل الجمهور ولیس 
لجمهور بعینه دون الاخر . 


ما ر ی سیادتکم فی الشرکات التی تنفق GL‏ رات علی الاعلانات مثل 
شرکة بیبسی حیث استبدلت الشعار الخاص بها بتكلفة قدرها ؟ 
ملیار دولار هل هذا نو من الاحتیاج الاعلانی أم إنه نوع من التباهى 
فقط ؟ 
- يوجد صراع بين شركة بيبسي كولا وشركة کوکا کولا وکل منهم 
يبذل قصارى جهده فى جذب المستهلك فهذا من ناحية يفير اللون 
وذاك من dali‏ أخرى يعمل مسابقة وهذا يدفع الملايين وذاك يدفع 


درو at erate qu‏ 
الأستاز خضر عبد السلام مدير الوكالة المصرية للدعاية والإعلان سابقاً ومدير القناة 
الفضائية راديو وتلفزيون العرب tls (ART)‏ 


اللیارات وکل هده الاسالیب لیست أساسية فی ااعلان بل الاساسی 
sl ala‏ 


مارأى سيادتكم فى أساليب الدعاية والاعلان المستخدمة من 
تلیفزیون أو رادیو أو سينما ؟ 
وما هر الأسلوب الأكثر شيوعاً والذى ترى أن الستقبل له مع التکرم 
تر وان قشمد 
والجمهور الذی وصل له الرسالة من المنتج إلى المستهلك بمعنى أنه 
لابد من عمل مجلة خاصة للمهندسين فقط فى السوق وكذلك للأطباء 
والكميائيين والزراع ...الغ . 
فإختيار الوسيلة هو الذى يتحكم فى ترويج المنتج فإذا أردت أخذ كل 
وسيلة اعلاني؟ة فمثااً الجریدة الیومية هی آحسن وسيلة تخپنی 
الإعلانات اليومية والتلیفزیون وسیلهة منافسة لها ولکنه على الرغم 
من الحركة والألوان ووصول رسالته إلى الأمى والمتعلم من کل 
الطبقات إلا إن الجريدة يعتبر حجم الإعلان فيها أكثر بكثير حيث أننا 
نستطيع زيادة عدد صفحات الجريدة . 
إذا كان لدينا كم إعلانى كبير فإننى يمكن أن أنشرها حيث أن كل 
الوسائل الإعلانية مفيدة وهذا يترتب على نوع السلعة والجمهور 
المستهدف. 

ما رأيكم فى التليفزيون بصفة عامة والتليفزيون المصرى والعربى 
بصفة خاصة و السينما أيضاً وتطور تلك الأساليب . 

- يوجد تطور فى السوق الإعلانى ففى فترة من الفترات كانت 
الإعلانات فى السينما وكانت ناجحة حيث أن السينما شاشة كبيرة 
وجمهورها كبير ومع التطور أصبح التليفزيون ملون فجذب الإعلان 
شم دخل الفیدیو ثم القنوات الفضائية للعالم كله ومن الجائز أن يلعب 
ee re‏ 
الفضائیات فتظپرالاعلانات علی شاشة التلیفزیون الحلی و آی معلن 
يريد أن يصل إلى المستهلك المحلى والعربي فهو يستطيع لذلك لا مانم 
من أن يذاع إعلانه على القناة الفضائية . 
فإذا أردت توصيل رسالة واحدة فى إعلان فإنها تصل إلى المحلى 
والعربي وکذلك الفضائیات . 


الاستاذ خضر عبد السلام مدیر الوكالة الصرية للدعاية والاعلان سابقاً ومدیر القناة 
الفضائية ر ادیو وتلفزیون العرب Lu (ART)‏ 


MR 


فأصبع للإعلان Hm‏ وسیلتان خديشتان هماالإنترنت والتسويق 
ال ی او 
Lag Leu TES as‏ سمل الکو سای سا 
البريد الباشر حیث تعتبر الحلات مخزن فقط ترسل له بمواصفات 
ال ای ها وتات میتی فييقها وسور هلها لك 
بالبرید بقیمتها حتي لو في آخر العالم هذا هوأسلوب البیم بالتلیفون . 
وکذلك یوجد البیع بالكارت وهو أن يتم ی ارہ تی 
la e is ble‏ هر نن ale on‏ 
فبذلك تقوم بدفع کمیات کبيرة من السلم التی لدیها . 

ماهي علاقة الدعاية والإعلان بالفن ؟ هل الاعلان سلعة آم آن الفن 
يلعب دور فيها ؟ 

- هى بالفعل سلعة ولكن هل تستوى سلعة فى إطار راقى من الفن 
مع سلعة لا يراعى فيه أي قيمفنية فمشثلاً ملصق أو كادر فى 
التليفزيون يقول معلومات أو يروج سلعة من خلال المعلومات حيث 
توجد فى لوحة أو كادر فى التليفزيون وذلك يحدث بدون مراعاة لأى 
2 ها ا 
فيجب علينا وضع الإعلان فى إطار فنى تشكيلي ويراعي فيه هذه 
القيم ومن ناحية أخري نجد أن وسيلة الإقناع هى إحدى الطرق المهمة 
فى ترويج المنتجات أو التسويق فمثلا إنك تستطيع بهدوء أن تقنع 
الل A‏ وله تبك لر غب اليل فاا اعرش على :لون 
منتج ما فعليك أن تقنعه بأن اللون مرتبط بتكوين التتصميم 
وتناسقه فمثلاً إن سبب إعجابك بها هو تناقض الألوان وأن هذا اللون 
ملائم جداً لجوهر الموضوع و مضمونه وأن أي لون آخر لا يتناسب . 
هذایعنی آنه کلما کان الومی للعناصر الفنبة eri LS‏ 
كلما إستطعنا توصيل الرسالة وهذا هى وجه الإختلاف بين الإعلانات 
توصيل الرسالة فيها من خلال قيم فنية على مستوى راقى . 

فمثلاً كان الإعلان عن زجاجة برفان عبارة عن لوحة رائعة الجمال 
حيث يلاحظ أنها تشمل القيم التى يراعى وضعها من توزيع للإضاءة 
سواء الغامق أو الفاتح وإختبار الكادرالمناسب لهاو غيرها من 
oue Dad]‏ 

الأستاذ خضر عبد السلام مدير الوكالة المصرية للدعاية والإعلان سابقاً ومدير القناة 
الفضائية رادیو وتلفزیون العرب (۸۲) حالیاً 


Bu 

uL eee 

- فن الإعلان فى مصر يعيد للأسف تماماً عن قيمنا الشرقية حيث 
أننا لا نيتكر ولا ننظر الى ما يتناسب معنا فيما نأل ذه بل نقلد 
تقليدا أعمى للفر ب 

فقد كانت أكبر صيحة إعلانية في مصر بدون ذكر أسماء ء كانت كلها 
فی ! لستینات وا : لسيميكات وكانت قلعت دوز فظمعها a‏ 
المتحركة وكانت مصرية بالفعل فقد كان على مهيب وجاء بعده زكريا 
عجلان وهذه المجموعة كانت تعمل إعلانات مصرية عربية شرقية من 
خلال الرسوم المتحركة مثل شهادات الاستثمار ومن المشاهير الأستاذ 
الكبير المرحوم صلاح جاهين والمرحوم سيد مكاوى سواء فى الإخراج 
آو التالیف والتعبیر فی تعبیر (تاکلوا حلاوة تاکلوا جانوه تاکلوا کل 
اللی تحبوه) فنجد آنها حققت الهدف. 

وأول ما قلدناه هو المدرسة الأمريكية فى المظهر فقط وليس فى 
الجوهر فالاشیاء القيمة لدیهم کثيرة ولکننا للأسف لا نأخذ إلا السىء 
منها سوا ء فی الزی وفی الحرکة والشکل الخارجی عموماً. 


تعلیق سیادتکم علی الدعاية وا لاعلان بین الحرفة والفن. 

- آنا أتكلم من وجهة نظری الشخصية فالفن لابد آن یکون Lanz!‏ 
لکنه یختلف اختلافاً کاملاً من نطاق الاخلاق وذلك «M‏ إذا كان الفن 
يتعامل مع وجدان ei‏ غعداء الانبان بل 
بالفكس فهى يشترك ايغنا فی اللكان والجال الذي تخل فيه الادیان 
فالادیان تغذی الوجدان والعاطفة وحيث أن الفن لا يخرج عن النطاق 
الدينى والقيم والمبادئ فإذا إفتقد الفن هذه القيم فمعنى ذلك أننا 
إنحططنا وأن الفن يحطم جميع الأخلاقيات التى هى أغلى ما يملكه 
الإنسان . 


بالنسبه لاسالیب الدعایه والاعلان فی الاضي كانت مقصورة على 
اللسق فقط فیل الخطیر متاسب بالتسبة کفار نحه باناخن. 
- للأسف اننی آجد اعلانات كثيرة غربية غيرمهتمة بالقيم 


دکتور یحیی عبده الاأستان الساعد لقسم الجرافيك بكلية الفنون Uall‏ 


YA 


وصلنا فی الاعلان إلی الاباحية حیث آننا نری آن کثرة وجود الفتیات 
ود بحن مالا وج لمتشي seuil‏ 


با رای سیادشکم فی مستوی الدماية والعلان فی مصر وهل هی دول" 
رائدة تحتل مكانة مناسبة بالنسبة لدول العالم ؟ 

S‏ سف تا آری هذا فمعظم |علاناتنا ممنوعة من الدول العربية 
بسبب الاباحية وعدم الالتزا م بالقيم والأخلاق فمثلاً دولة السعودية y‏ 
تقبل مثل هذه الاعلانات ومشاهدتها فی بلدها حیث آن نوع الاعلانات 
الس فيها جمتازة وقليلة وتصنل الى الات جباشرة . 


تعتبر أمريكا هى الرائدة فى فن الدعاية . هل السبب فى هذا هو 
الإمكانيات المادية فقط أم هناك أسباب أخرى؟ 

سالسپپ آلرئیسی فی الريادة هو آنها البتکرة لفن آلدماية والاعلان 
فاصحاب الشرکات الکبری مثل ( فورد آو چینرال مسوتورز ) 
صناعتها تتكلف مئات الملايين ودعاية بملايين فهم بذلك أبدعوا عملية 
الإعلان ووصلوا فيه إلى أفاق كبيرة جداً وأصبح هناك مدارس 
مختلفة مڈل صٹاعة النجوم سواء فۍ الأدب وفی الغن التشكيلى على 
حد السواء. 


مار آی سیادتکم بأن بعض شركات الدعاية والإعلان تقوم على أسس 
غير فنية مثلاً خريجى الكليات غير متخصصة أو غيرهم من غير 
التخصصین يدخلون هذا المجال إعتماداً على وجود الكمبيوتر فقط 
دون ای سس فنية ؟ 
- اننی آحترم هذا الرأی لکننی لا أؤيده فمثلاً نجد شركة مثل شرکة 
( سفير ) عملت فى الدعاية والإعلان من قبل وعلى الرغم من آنهم 
أطباء ومهندسين إلا أنهم إحترموا التخصصات ت بل أنهم قدموا لى 
عرضاً على أن أكون مستشا را فنياً لهم وبالفعل قبلت هذا المنصب 
حتی السانینات فلیس من الصعب آن یعمل خریج ی کلية فی هذا 
الجال ولکن لابد من وجود فی الجال الفنی وتحترم 
التخصصات . 





تس شس بش سس کور ٹور وف کے اش : : 
دكتور يحيى عبده الأستاذ المساعد لقسم الجرافيك بكلية الفنون الجميلة 


٩ 


هل التطور فى الفتره الأخيرة ( الثمانينات والتسعينات ) مناسب 
لاتطرر فی آق مجال آغر وخاصة آن سیادتکم فی هذا الجال منذ 
السیعینات ؟ 

- آنا آری آن الابهار aa as‏ مثل الابهار فی الطباعة آو التغلیف 
ولكن فى الحقيقة لم يواكبه الإبهار فى الناحية الفنية ولكن اليوم على 
الرغم من وجود الكمبيوتر والتطور إلا إننى للأسف لا أرى أى أعمال 
ترضینی کفنان والسبب فی ذلك هو أن الانبهار بإمكائيات 
الکمبیوتر التعددة والانسیاق له فلا یمکن للکمبیوترآن یبدع بنفسه 
فلابد آن یکون وراءه مبدم حقیقی فالجهاز والبدع مثل الفرشا: 
والرسام التی پستطیع من خلالها عمل لوحة تشکيلبة جمیلاة . 


هل تتصور سیادتکم آن فن الدعاية والإعلان له أهمية حقيقية أم أنه 
رفاهية للشركات الكبرى التى تتباهى بتكلفتها على الإعلان بالملايين 
او بالمليارات؟ 

من المعروف عالمياً أن الدعاية والإعلان ليست رفاهية ولا مجرد 
مظاهر فالإعلان يؤدى رسالة مهمة للغايه بالإضافة إلى ضصرورة تكرار 
ظهور الاعلانات ظهور متکرر ( بالحاح ) ولابد من آن یکون هدا 
التکرار على ما يجب لاأنة بذلك یودی الهدف متضاعف ولكن إذا كان 
غمير ذلك يأتى بنتيجة عكسية . 


هل تريد سيادتكم إضافة أى جزئية لم يتمكن الباحث من السؤال عنها 
فى مجال الدعاية والاعلان فی مصر عموماً q‏ 

- للأسف فى مصر لا نضع فى خاطرنا العمل الجماعی فالعمل 
الجماعى فى العمل الفنى مهم جداً حيث أنه عمل جماعى بالدر جة 
الأولى فكلما حققننا تقدم فى إمكانية التعاون فى العمل الفنى أو فى 
أى مجال آخر كلما وصلنا إلى مستويات عالمية لأن الفنان وحده من 
امه و تم كا هر 
الانانية الفردية والذاتية الفرطة اس رر اہ ومن بعدي 
الطوفان ) فالعمل الجماعی تکون نتانجه أضعاف مضاعفة من العمل 
الفردی . ۱ 


دکترر بحیی عبده الاستاذ الساعد لقسم الجر افيك بكلية الفنون الجميلة 


YY, 


هذه توصية أرجوأن تهتم بها فی رسالتك وتری ما حققته من آهداف 
من خلال العمل الجماعی ووسائل تحقیقه وما هی آسالیب الادارة التی 
كانت السبب الرئیسی فی هذا النجاح والعمل „le‏ تدعیمها . 

الدیر الناجح الیوم فی آوروبا یباع کما یبا لاعبی الکرة وأحیاناً 
بدخل فی نسسة التوزیم لأن من خلال ادارته لشرکة خاسرة بملایین 
الدولار ات تتحول إلى شركة تحقق إرباح بمليارات الدولارا ت فى 
سنوات قليلة . 


د/ يحي عبده متعيز وله إسمه المشرق فى العمل الدینی وعمل الطفل 
ee‏ ملي ذلك : 

Be Ae SIG, I us ker ae 
لک ها اتاد هن قحال رر‎ les ISM yp gle tga غل‎ 
. العمل الجماعی فهی صعبة ولیست سهلة ولکنها تحقق الکثیر‎ 
aus tal ule eee إلى‎ er la 
هذه بل يجب أن يعلم أنه يؤدى رسالة خطيرة وهامة ليس فقط إلى‎ 
نوعية معينة من الأفراد بل إلى كل أفراد الأسرة وكذلك إلى كل الأسر‎ 
. والأفراد على إختلاف ثقافاتهم ودياناتهم وإهتماماتهم‎ 





دکتور بحیی عبده الأستاذ الساعد لقسم الجرافيك بكلية الفنون الجمیلة 
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VASE 


* نبداً بسوال د7 منی آبو النصر عن علاقة الرسوم التحرکة بفن 
الاعلان وهل هذه العلاقة علاقة حت حتمية آم من المکن آن یکون لفن 
الرسوم المتحركة شخصيته المتفردة ؟ 

Se aa‏ مق وما 
والإعلان و له جاذبية كبيرة جدا إذا قدم بطريقة صحیحة وبأسلوب له 
سستوی متمیزفلی لود إلى االات الاج دی انان کل 
فسنجد أن الرسوه المتحركة تلعب فیپهادور کبیر لأنها تتيح 
للمخرج آو العلن آن یتعاملوا بطريقة کما نقول لیست واقع ی 
هل اعلان الرسوع المتحركة يمكن إعتباره اعلان خاص بالاطفال ei‏ من 
الممكن أن يكون للكبار أيضاً ؟ 

-الرسوم التحرکة تحترم کل الاعمار ولیس الاطفال فقط خصوضا 
فالرسوم التحركة ترجمنها للفة العربية غیر صحيحة لأن الآنيميشن 

Animation‏ هو فن التحريك بصفة عامة پندرج تحته تحريك الشئ 
وأساليب مختلفة أخرى من أهمها حالياً الکمبیوتر جرافيك فهی فن 
الإبداع والفن الفير واقعى الذي يمكن أن يدخل فى جمیع المجالات 
فيجب ألا ينظر إليها بالمنظار الضيق وهو الرسوم المتحركة التي 
تقدم للطفل قصصاً خيالية لانه الآن یوجد خلط ما بین التصویر 
السینمائی وما بین الکرتون والکمبیوتر جرافيك وما ہین التاثیرات 
الخاصے ) — special Effects‏ ) فالموضوع معقد جدا حيث أنه يندرج 
تحت فنون التحريك ولیس الرسوم التحرکهة . 
ونح نتكلم عن المجال الخاص بالكمبيوتر جرافيك نرید آن نستفسر 
عن إلى أى مدى حل الكمبيوتر جرافيك محل الفنان في مجال 
الرسوم التحرکة . 

E‏ ام ان ان از وت 
جرافيك عبارة عن وحدة ينتج أما فن التحريك فهى عبارة عن 
(الكمبيوتر )فلا يمكن أن تستغنى عن أى ضلع من هذه الأضلاع 
الثلاثة : 
sux rr Ae‏ 
۴- الفنان و (ie all,‏ معرفته بها وبامکانیاتها . 


د. منی آبو النصر الاستاذ الساعد بقسم الجرافيك بكلية الفنون الجميلة 


vé 


بالنسجة لاملان الرسوم امتحرگة هل يمكن أن يعتبر سلعة بيع أكشر 
من الناحية الفنیه . 

-من الأفضل أن يتحقق فى الإعلان عنصرين وهو خدمة السلعة 
المعلن عنهاى بين مميزاتها ووفي الوقت نفسه يقدم بناحية فنية 
مبهرة للجمهور المتلقى فيمكن فى فن الرسوم المتحركة أن يحقق 
المخرج الإبهار . 

أجد تفوصيات كبيرة فى مجال رسالتى بالعمل الجماعى إلى أى مدى 
کان تحقيقك للانتاج بالعمل الجماعی Gale‏ بان "والت دیزنی" ممكن أن 
یکون فریق العمل الخاص به من مجموعات ULA‏ فالی آی مدى 
إشتطلعت أن تقودى egredi‏ بعقل واحد وبتفکیر واحد بحيث لا 
' - في الحقيقة العملية صعبة جداً وسر نجاح دیزنی والستوی الذی 
a lla ll ss‏ فودق عمل كدر ف ata‏ 
المختلفة سوا ء في تصميم الشخصيات أو تحريك أوتحبير أو إستخدام 
أجهزة الكمبيوتر أو التلوين أو المونتاج أو الممثلين للأداء ء حتى أسس 
العملية صناعة كبرى فالرسوم المتحركة الصناعية الكبرى فالحقيقة 
إستوديو ديزنى لاند وعظمته أنه يوجد نسيج واحد فی العمل الفنی 
المتجانس فلا يوجد نشاز فى العمل الفنى فالفئانين يتطوعوا فى 
خدمة الشخصیات الکرتونية الوجودة فى هذا الفيلم فهذا الوضوع 
ost eus‏ وا 

انا نااکست لن نی ات ٩۱- ۰ se‏ ) حیث کان فریق 
العمل لدی مکون من آربعة فنانین فقط آما الآن فیوجد ما Y‏ يقل عن 
۲ فنان مع وجود فنانین آخرین یستعان بهم من الخارج Tyas‏ 
لظروف عملهم هذا وبا لاضافة الی وجود آربعة مخرجین منفذین . 
وعلی الرغم من صعوبة مجال العمل !۷ آنهم یتمیزون بروح الحب 
والتفانی فى العمل لذا فإننى فخورة بكل ما تحقق إلى الآن على 
أيديهم . 


د. منی آبو النصر الاستاذ الساعد بقسم الجرافيك بكلية الفنون الجميلة 


yio 
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مسلسل الکار نون cp peel sb!‏ 
احرا- ال مسی أن والتصير - AA‏ 
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والإعلان نريد أن نتحدث عن أهمية فن الدعاية والإعلان الحقيقية 
à‏ أنه توجد بعض الشرکات تتباهی بالبلغ للخصص للاملان 
حیث آن توجد بعض الشرکات Ea to Tu T,‏ 
الرفاهية فمثلاً شركة بيبسي مودو تسيا عي ھا مر 

من الإعلان ام هي لها قدف 

هن أنه ممكن أن تكون كقطة التفاخر ليا خر ى تسرت فا شركة 
بیبسی مدرکة فعندما تکلف کل هذه التكلفة یمکن آن یکون هذا Bel‏ 
اعلان ولکن الاعلان يضاف على تكاليف المنتج فإذا لم يبيع فمن أين 
يحصل على مصاريف الإعلان فإذا دخل لى دخل من الإعلان إذن أنا 
شركة تاجحة . 

أساليب الدعاية والإعلان هل يوجد أسلوب أفضل من الآخر أم كل 
أسلوب له الرسالة التى يوصلها و التى تعتبر مسئولة مسئولية 
كافلة: وهل يوس كش الشركات مكاج إلى وسيل نون al‏ 
أقصد بهذه الوسائل التليفزيون- السيثما -الجرائد -الراديو 

خرو TAL ly o alo pad‏ 
الاولی هی الهدف من الحملة ماذا آرید آن أحقق هذا الهدف قد یختلف 
من مرحلة إلى أخرى و من شركة إلى أخرى و من يوم إلى آخر حسب 
السوق فالیوم یمکن آن یکون هدفی هو معرفة الجمهور پمنتح جدید لن 
فلا من lia las ia‏ تتحقق بها الحملة 
الإعلانية و الأهم من ذلك الجمهور المستهدف فكل جمهور له وسيلة 
أفضل من الأخرى لأوصل له الرسالة بمعنى لو أن الجمهور المستهدف 
لی هم السيدات الخاصين بتنظيم الأسرة فمثلاً ٠ ab ٠‏ لا یقر وا 
فهؤلاء لايقام يعمل أى حملة لهم ف فی الجرائد gl‏ أی شئ مکتوب 
والوسائل هنا لابد آن تکون تح أى الراديى . 

و ی و uud‏ 
وبالتالی أتعرض 5555-514 الأكيدة لإننى إذا أذعت لهم الإعلان فى 
القنوات العادية لم یصل الیهم فیجپ وضع |علانات خاصة به فی 
قناة الستالایت . 





الأستاذ أحمد بديع مدير شرکه استراتیچی ۹۱۳۵۲68۲ للدعاية والاعلان شركة شقيقة لشركة 


إمباكت 1530864 للدعاية والإعلان 
۲۸ 


بالإضافة إلى أنه يوجد الكثير من رجال الأعمال لیس لدیهم وقت 
Te ea‏ لحل اني 
خاصة بهم وهی وسيلة ال ( 0:۱۵ ) آی الیرید الباشر وخاصة لو کان 
عددهم قلیل فالحل الوحید هو إرسال ال AU Lew I!) (direct Mat‏ المكتوبة) 
ا Biere ee‏ الوسيئلة الفى ¿hay la, Lal‏ 
PARE AN APC A ES‏ 
Objective )‏ للحملة الإعلانية وعلی TI‏ الجمهور الستهدف من هده 
الحملة وعلى أساس نوعية المنتج المعلن عنه وأحياناً ممكن أن أمزج 
بين أكثر من وسيلة فمثلا ممكن أن أعلن عن سيارة ما فى إعلان 
تليفزيونى وأضعها فى ال ) í first Compony‏ الحملة الأولى بحيث أنه 
مناسب ‏ لل (As 5 gall ) (Target Group)‏ ومن الممكن إخراجها 
فى إعلان تليفزيونى لرویة إمکانیاتھا الختلفة مثل لیونة صعودها 
الجبل و غیرھا . 
فيجب على أن أعمل نوع من الإبهار والاثارة لنجاح الحملة الاعلانية 
و اک( 
تتحدد على أساس : 
Be‏ 
dae BE‏ سات 
¡Aa ll ua sey‏ 
بالدسبة لتطور الشگل الاعلانی گوسیط کبف یتم توصبل العلومة 
من ا مستهلکها ‏ وهل يرجه شكل لهذا التطور وکيف تصل 
بشگل ایسط مما کاشت ملیه من قبل ؟ 
CA‏ ت الحملة الإعلائية فى أوروبا كانت رسالة سباشوة 
للجمهور حيث كانت لا توجد شركات كثيرة تعلن و ظهرت حملة 
الإعلانات والمعلنين وبدأت تزداد يوماً بعد يوم مما يحتم عليك ضرورة 
الإبتكار والتطويرحتى تستطيع مواجهة هذه الزيادة فى الحملات 
الإعلانية . وحتی یظهرالاعلان فی وسط هذه الزيادة الاعلانية لابد أن 
تطل علی الجتمم الذی تتكلم فيه ولذلك تکلمت عن آوروبا آولا . 
فأوروبا لانها مجتمع متحضر عنا بصورة کبيرة هولاء الناس یمکن 
توصل لهم الرسالة بطريقة غير مباشرة وذلك لجذب الجمهور و !ذا 
dica e a eo‏ 
د ناد لزا ھٹا سک اد 





الاستاذ أحمد بديع مدير شرکة استراتیچی ۵۷ لنلد عاية والاعلان شرکه &S LA] Ga‏ 


امباکت Impact‏ للدعایه والاعلان ka‏ 


الساب الثالث 


(المفهوم الاعلانی احدیث) 


الفمصل الاول 
( التکنولوجیا احدیثه ) 


النتصمیم والتکنولوچیا اخدینه : 

یو 
المطبعة - وآلة النسيج الحديثة - وآلات التصويرشديدة الحساسية - 
taa lay is lia is‏ تما سن 
الورق بأوزانه وأحجامه وملامسه وألوانه المختلفة إلى الألوان 
والأحبار وانوسائل الكيميائية التى أسهمالعالم في إعدادها 
للأغراض الفنية إلى الخامات المبتكرة والأدوات ت الكهربائية والمعادن 
واه الوا ¿bal ly o dl‏ 
La dy GAGs ball‏ 23881 من الخامات والأساليب التی أستفاد 
Gi Go yia as‏ 0 
في المعارض والأسواق وتنفيذ الإعلانات المطبوعة وعمل النماذج 
المججسمة ( 1130114168 ) وإتسع مدى الفن الدعائى ليشمل كل 
السلم و کل الچالات . 


و أعتقد آن الاصطلاح القائل بأن فن الدعاية هو فن العصر ليس فيه 
مبالفة آو ادعاء لدوره الایجابی فی الهياة ااقتصادية والحياة 
الإجتماعية معأ . 
وهنا قد یطرح سوال نفسه هل یخضم التصمیم لشخصية الفنان 
نفسه أم لإحسياجات الفرد بالدرجة الأولى ؟ 
وفى إعتقادى أنه فى العمل الفنى الخالص الذى لا يهدف إلا لتحقيق 
الاقناع الخاص للفنان الذی پرید آن یعبر عن موضوع ینبم من ذاته 
لیقدم من خلال نفسه تجربة شخصية آو تجربة عامة انسانية يقد مها 
ال عم مش e‏ لف ندرا نبا خه القاصقي ز 
الأشخاص ‏ فى إعتقادى أن هذا العمل لابد بالدرجة الأولى أن يحكى أو 
يعبر عن موضوع من خلال شخصية الفنان وذاتيته . 
ولكن التصميم الذي يخضع لإعتبارات إضافية لهذه الإعتبارات 
الشخمتية الرتنطة بمسولية الفنان تجاه عمله الفنی وذلك jalaca‏ 
الفرض من التصمیم آصبع پربط الاقناع الجماعی بالوظيفة والذی 
Sa ESS er a ee‏ الجماهير 
اليومية )١(.‏ 


الحميلة با لاسکندر یه - ۱۹۷۲ ۲.١١۱۸ ja‏ . 


۳۳۳ 
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ومن هذا Jali‏ یصبح مدلول الاعلان آو التصمیم ذو النسخ العديدة 
Mass Production‏ عملا جماهيرياً بالدرجة الآولى ومسؤليته 
ليست هينة فى التأثير على الذوق العام و تنمیته . 

إذا ما إعتبرناالفكرة هى محصلة - آو نتيجة الد راسة الذى تسيق 
النصميم فإن التصميم يعتمد على عناصر شبه دائمة بتواقفرها 
متناسقة بل و منکاملة (١‏ 


موقع الاعلان فی حیاتنا : 

لا یمکن تصور العالم بدون اعلان حیث آننا نشاهد عشرات 
الإعلانات يوميا على مدى أعوام طويلة وبالتحديد منذ طفولتنا 
المبكرة نتيجة لحب الإستكشاف والتأمل لما يحيط بنا من أشياء كشيرة 
فربما تكون قد شاهدت الكشير من الإعلانات فى جريدة أو مجلة أو 
ربما من خلال الراديو والتليفزيون أو على الطريق أثناء مسرورك 
بالسيارة فالإعلان يفرض وجوده فى عالمنا أردنا أولم نريد . 


وتختلف الآراء لديك سواء بالقبول أو الرفض التام لرؤية الإعلان 
bs,‏ آخري تثق فى الإعلان ولكنك لا تعيره إهتماماً . 
ومنذ الصفر تجد نفسك Leal,‏ لرژية اعلان ماوتسنمه ولا تطیق 
ارتا سنہ بل cssc ost Lata aya‏ لر کون نان 
دون ادراك منك ودون تحدید لدی آهمية هذا الاعلان i‏ 


ما الذی يؤدى بالإعلان إلى اخسارہ ؟ 
على الرغم من إحتمالية el is‏ بالاعلان و مشاهدتك لاعلانات الأفلام 
أو الطعام السريع أو العصائر والمشروبات الخفيفة أو الإعلانات عن 
الملابس إلا “Llaga LT asi‏ 
والإعلان مثله مثل أى نشاط إقتصادى فى الخسارة والكسب مما يؤدى 
إلى صعوبة الدقه فى قياس مدى تأثير الإعلان بطريقة دقيقة فعلى 
سبيل المثال عندما يعلن تاجر قطاعى على نوع حذاء معين يصلح لك 
: لغيرك فإنه بعد ذلك يحسب المبيعات الناتجة بالنسبة للتاجر فإن 
ن الإعلان له تآثيره فهذا التأثیر أحیاناً یکون إیجابیا وآحیاناً آخري 
e‏ تس ll‏ شس ان E d cub cus‏ 
الوصول إلي معرفة الأسباب الناتج عنھا ھذا التاثیر.!'ا 


«Ye السايق ص.‎ عجرملا)١(‎ 
(2) Philip Ward Burton & William Ryan , Advertising Fundamental ‚Grid Publishing 
Inc. , USA ,1980 P. 3, 4 


o 


قلق العلنین الأکبر : | 

الإعتراف المتمنع عن تأثیر الاعلان یعتبر السبب الأساسى لقلق 
العلنین الاکبر فمثلا قد یقوم أحد المنتجين بتوزيع نوع جديد من 
منتج ما فى أماكن بهه بمناطق سكنية معينة ثم يعلن عنه بعد ذلك 
ليرى ما إذا كان مھا ccce pee i‏ وق در لقع 
بشرائه أنت و غسرك ورغم أن هذا يحدث طوال الوقت إلا أنك ومن 
معك لازلتم تزعمون أن الإعلان لم يكن له تأثيره عليكم آو على آرائكم 
فاذا أضطررت لذلك فقد تعترف على مضض منك أن بعض ممن معك 
قد یکونوا تأثروا بالاعلان ولکنك لم تتأثر وهذا الاعتراف التمنع عن 
تأثیر الاعلان هو 313 المعلنين الأکیر . 

ومن ناحية أخرى قد تتأكد أن الحملات السياسية تصمم على 
إقناعنا لإنتخاب شخص آو آخربالاضافة الی الاقناع الدینی ور غم 
کل Sy‏ فف ا ن ا عدن ق یوش lb liga le‏ 
لدینا ریما لاننا نفترض فی آنفسنا آننا واضعی القرار کسا آننا 
نفترض آن رغبة الشراء لدینا تکون مرتبطة بظروفنا الاقتصادية 
ولیس بالاعلان ومعظم ااعلانات التی توجه |لینا بالفعل من منطلق 
البعد الاقتصادی والسعر وکذلكد من منطلق اٍجتماعی وعائلی و آحیانا 
يوجه الإعلان للآفراد ومن منطلق هواياتهم الخاصة و آهداف هم 
الشخصية. 

كذلك يكون الآمر فى مناهج المعاهد العلمية فهى تمتلئ بالدر اسات 
الموجودة فى علم الاجتماع وعلم النفس وعلم النفس الاجتماعی وذلك 
على سبيل المثال لا الحصرحيث تتعامل مع المؤثرات المتعددة التى 
رلا رک E‏ 
یی ا و اتنا . 
ماذا بحدث لو العالم بدون إعلان ؟ 

إننانتخذالقرارات بناء على معلومات والاعلان یمدنا بھذہ 
العلومات بطريقة مختلفة فالاعلان له y‏ تدعیم الصحافة 
ویمکنك التاکد من ذلك حین تقطع ااعلانات من جریدة ما ثم تسال 
نفسك ما اذا کان ن ما تبقى فى الجريدة يستحق أن تدفع ثلاث أو أربع 
أصعاف ما کنت تدفعه ثم [فعل نفس الشی: پالنسبة لجلك | لفشلة 0 








(1) Ibid . P. 4 





سكل ) AY‏ 
ماذا يحدن لو العالم بدون اعلان 


۳۳۷ 


وتف Sich a pl silos ele ts lla‏ 
تدفم آکثر.عند شرانك للجر اند و تففد العلومات الاعلانية التی تقدم 
لت عن الالاف من الشتجات و الخدمات الجدبدة آلتی تظهر کل ‚ale‏ 


وفی الواقع بدوں الاعلان فإن معظم ھذہ الخدمات و النتجات .= 
SL‏ ا انسکن آن یزداد سعر القلیل التاح منها . ان العالم 
وښن لون ا ipe‏ ہے pu‏ 
Riau goer ree‏ آن aa, cas‏ آطول فی التفکیر فی نفس الاشیاء 
القدیمه وینفس الطریقة القدیمة. آما الیوم فهناك من پومن بان تاثیر 
الاعلان مساوی لنائیر الکنیسة آو المدرسة أو البیت و یعتبرونه موثر 
مقنع وضروري ومواكباً للتغير فى الآفكار ومواكباً أكثر للتغير فى 
المنتجات وهذه السعيرات فى المنتج قد تكون طفيفة أو حقيقية إلا أنها 
فى مجملها تفير بشكل أساسى حياتنا نحو المستقبل وتشجيع 
ido al, a Sce sil ss cid sl‏ كات رات 
جديدة حسنة يعطى فرصة واقعية لحرية الإختيار لدى الجمهور . 


- : وضع الاعلان‎ m 

یقوم بتخطبط الاعلان وتصمیمه ووضعه آفراد پنسمون بالذکاء و حب 
اٍستطلاع والعمل الدزوب وهو عمل یتمیز پالسرعة والادر اك الواعی 
لعامل الوقت وهزلاء الآفراد ينصب عملهم داخل إطار محدد بالميزانية 
وآهداف التسويق والبحث وما يقدمه المتنافسون والقاتمة المتزايدة 
للقو انین الحکومية . 


والاعلان هو تشدیم معلومة مکشفة ویتطلب الکثیر من العلومات 
لمعرفة أهداف الاعلان وتقرير un‏ الابداعی و تحدید آماگن 
الإعلان وإكتشاف كيفية تأثيرها . ويقوم واضعى الاعلان بعمل دراسات 
بحثية شاملة تنناول آخذ EET‏ 
والهجرات السكانية وخواص الجمهور بما فى ذلك التغير فى الدخل 
والتکوین العاتلی والحجم و آسلوب الحياة وكذلك يكون إختيارهم من 
خلال الدر اسات تکشف عن آوضاع السنهلکین الاساسیین N,‏ 





(1) Ibid . P.5 


YYA 


النفذون للاعلان یقومون بعد العمل بممارسۂة حیاتهم فی محاو له 
لدراسۂ مختلف الاھتمامات للجمهور عن طريق وسائل الإعلانات 
بشکل واسع فهم بهدفون دائما الی الحصول علی معلومات و آفکار 
جدیدة وتروق لیم الافکار التی تعبر عن علاقات جدیدة . 


| ستخدام n‏ والمعلومات 

یحتاج الاعلان الی آفراد یستطیعون اسنخدام معلومات و آفکار فی 
مجالات العمل خاصة نی حل مشکلات Sally ul‏ . والإعلان 
بحاجة Lai‏ الی آفراد یمکنهم رسم آهداف الاعلان والتسویق تفصیلیاً 
ويقومون كذلك بنشجيع مواهب الكتابة والفن والتصوير والتعاون 
معهم بإعتبارهم مبدعى الاعلان . ويحتاج هذا المجال كذلك إلى أفراد 
یمکنهم تحدید توقعات تأثیر النتج العلن عنه فی الوسائل الطبوعة 
والرئية والسموعة علی الجمهور. ‏ 

وبشکل آخر فان الاعلان یتطلب آفراد یبتکرون رسائل مصمم؟ة 
لتَوثر علی الستهك فیقوم بشراءالنتج ویعد کاتب النص هو الشخص 
الأساسى فى هذه العملية حيث أنه عليه تقييم العوائد التى يقدمها 
المنتج للمستهلك وأن يربط بين هذا وبين إهتمامات المستهلك ذاته . 
وعلى كاتب النص أن يعبر عن رسالة البيع بطريقة نجذب المشاهد 
وقد يعتمد الكاتب على مواهب فى مجال المسرح والسينما والراديو 
يكون الكاتب فى النهاية المسئول الوحيد عن الإعلان . 


الإعلان إتصال تسويقى 
يعد الإعلان عاملاً مهماً في مجال تسويق المنتجات حيث أنه هو 
الطريقة الوحيدة للوصول إلى ملايين العملاء ء الأساسيين يسرعة 
وبطريقة غير مكلفة فمثلاً الإعلاز لمصنع ساعات السيا رات ليس ڏو 
آهمية فمندويوا البيعات 20و على إتصال باصحاب آکبر آر بع 
مصانم سیار ات قلو آنه لم تصمم الساعات لتکفی تبلوهات سيار ات 
سیتم انتاجها علی مدی ثلاث سنوات ت قادمة فلا يمكن لأى مصنع أن 
يبع تلك الساعات أما منتجى السلع مثل مکونات الإفطار أو 
الشروبات الخفيفة آو منظفات الفسیل فالاعلان عنها یعد عاملا مهماً 


لترویج منتجانهم O),‏ 


(D Ibid. P. 5.6. 


والاشخاص الستولین عن تسویق منتج معین یعملون فی عالم من 
المؤثرات التقليدية و التغيرة فبانعی الجملة لنتج مثل لعب الاطفال 
قد یکون لدیهم خبرات تقلیدیه بالنسبه للاسعار التی یجب علی مدیر 
التسویق وضعپافی الحسبان کمانجد بانعی القطاعی فى مجال 
الأغفذية يطلبون نسبة معينة في الزيادة السعرية ولا يمكن تجاهل 
طلباتهم کماآن الشترین للمنتچات الصناعية آو الزسسية پشترون 
پسعر محدد وترسل الیهم في حمولة مشحونهة بالقطار . 

وتوجد القليل من المؤثرات التى يجب على مدیر النسویق وضعها فی 
الاعتبار قبل وضم منتجه آمام الشترین فمثلا قد یتسوق الستهلك 
فى عدة محال لشراء معطف جدید !لا آنه متیقن تماما آن آماکن بیع 
الحلوی مثلا متاحة فى کل مکان تقریبا . 

يستخدم مدیرالتسسویق عدید من العناصرمن آجل انجاز هدف 
الکو sal sas Seal, la ls all‏ 
تعرف باسم مزیح التسویق وهی التر کیب الکون من البیم الفردی - 
الاعلان - السعر als yal g‏ أخرى تستخدم فى إنجاز هدف 
التسویق والبیعات . واذا سقط عنصر من هذه العناصر - سواء آن 
التعبئة فشلت فی حماية النتج آو آن الاعلان وجه للسوق غیر الناسب 
يؤدي هذا إلي أن يكون المزيج التسويقي كاملا غير مؤثر . ' 


التعبئة: 

التعبئة تؤثر علي شراء المستهلك بآن تلفت نظره من خلال الحجم أو 
اللون أو الشكل أو التصميم أو إستخدام الرموز . 

ويتوقع المستهلك بآن تكون العبوة قادرة على حمايةالمنتجات والحفاظ 
عليها طازجة وهو كذلك يطلب تجزكة مناسبة للعبوات لتصبح قابلة 
للتخزين فى الثلاجات .حصلت شركة ٠٠٠٠١‏ للملح على فائدة فورية من 
توزيعها لعبوة متميزة وسهلة الإستخدام کما آنها آضافت فاندة أخرى 
عندما طرحت للبيع عبوات صغفيرة من ll‏ تصلح لوجبات الفذاء 
da Als‏ الترفپهية . کذلك نچد شرکة 60۴۳۵ لانواع الحساء قد 
إستفلت التغيير الحادث فى أساليب تناول الطعام بين العاتلات لذا 
فقد طرحت للببع علب لفرد واحد وذلك ليناسب العائلات التى تفضل 
الأكل السريع )١.‏ 
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ules. Prep-ome: 13 seconds, 
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السعر:- 1 
پک لس رر مو کسی کرد الات سای بت فيه von‏ 
للسعر وهو ما یسمیه الاقتصادیون بمرونهة الطلب . 
وهذا يعنى أنالهلك sl Bee‏ ایآ أن 
اختلاف dl‏ منل بينهم ويوجد من المنتجات التى يعتبرها 

المستيلك كيديل مسر السمن الصناعی غالبا ما تکون حساسة بالنسية 
للسمن الطییعبه زر Y‏ نهم هنا مدى ومهارة ومقدرة الإعلان على الاقناع 
شا سس سی تی العفو اهما اسیا OS a‏ بو 
الاعلان بنجاح تميز بعض المنتجات وإقناع المستهلك بأنها تستحق 
آكثر من المنتجات المنافسة لها ومثل هذه النظرية تنطبق بشدة على 
أنواع الروائہ را من نحات الآخری التی یستخدمپاالمرء للتعظیم من 


شأنه . 


الدعاية : - 

الدعاية عبارة عن معلومات تقدمها شركة أو منظمة ممينة إلى 
وسائل الاعلام وهذه العلومات تستخضدم فی الجراند والوسائل 
الإعلانيةالأخرى باعتبا رها قصة إخبارية فغالباً ما تمثلىئ: آعمدة 
الجراند و المجلات خاصة بمنتج جديد بمعلومات تقدمها شركات معينة 
وتقع تحت بند الاعلان . 

والاعلان یختلف عن الدعاية فى عدة أشياء فالدعاية غیرالاعلان 
سواء فی الوقت آو الساحة فهی غیر مدفوعة ا لاجر ولا تكون الشركة 
آو النظمة هی الصدر الاأساسی للمعلومات_. و الدعاية یجب آن تکون 
لپا قيمة اخبارية حفیقية یمکن آن تکون مادة للصحافة , 

ومن الآمثلةالحديثة التي قدمها أحد صناع اللبان حيث هبطت 
مبيعاته بشکل سریه يع وعلم من آحد الآبحاث أن هناك إشاعة بدآت في 
الانتشارفی الاسواق وهی آن اللبان تحتوی علی بیض العنکبوت لذا 
فقد قام بحملة اعلانية وبدعاية مصاحبة لوقف هذه الاشاعة , وحالة 
الصانم هنا کانت غيرعادية فنشرات الدعاية کانت واسعة الانتشار 
سواء فى الوساتل السموعة والقروءة آو الرثية بما فی ذلك آخبار 
التلیفزیون السانية ,(۱) 
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الترویج : 
مثال لذلك شركة سكر فى وسط أوروبا تعتبر صغیرة بالنسیة 
للشركات الكبرى فى هذا الخال وال كانت قكادرة على ان حون 
مبيعات المنافسين بشكل متزايد فى الأسواق التي في حيز منطقتها 
والترويج المصاحب للإعلان يجعل هذا ممكناً علي الرغم من آن ميزانية 
الإعلان بالنسبهلمثل هذه الشركة صغيرة بالمقارنة بغيرها وعلى 
امخبار ان السك فوا el‏ فبانه من 
| لستحیل الحاقه بمیزانیه اعلان للمنافسین طوال العام لذا فقد قررت 
الشر کا : 
(۱) عمل اعلانات للمستهك علی فتره ۱۲ آسبوع طوال العام . 
(۲) أن يركز الإعلان فى هذه الفترة على وسيلة ترویج ما وهی هنا 
تعفر y ls dls‏ 
وبالاضافة الی ذلك فان الشرکة لجأت الی عمل عدد مسعقول من 
الاعلانات قبل وبعد السباق والاعلان هنا پنبه للسباق القادم ثم یقدم 
نتائجه بعد أن ينتهى . وبين كل سباق والآخر يمكن للشركة هنا 
بنجاح إستغلال قوه الدفع التي حققتها خلال الفترات التى ركزت 
فیها علی الاعلان فی الجراشد والرادیو والتلیفزیون والاعلانات 
الخار جية ووسائل النقل وعروض الحال والسباقات وکذلك الصفقات 
وعروض الکسب وصفقات الاحتکار وکوبونات الخصم کل هذه الوسائل 
تساعد علي فتح باب البیع فی الفترات التنافسية والأسواق الضاربه 
وإذا إستطاع الاعلان وحدمٍ أن يعطى نتائج بيع مرضية فلا حاجة لعمل 
صفقات ومع ذلك فأحياناً لا يكون الإعلان كافياً لذلك فعندما يصبح 
من الضروري اللحاق بحيل منافس ما فإن الوسائل الترويجية 
A.‏ 
البیع 
لا يوجد إعلان يمكن أن يغنى عن عمل مندوب البیعات فى إنهاء 
الصفقات وفى الحصول على عروض جيدة للمنتج وفى إحصاء 
الأساليب التى يراها ناج حة لدى بائعى القطاعى الآخرين . وتعد 
شركة Pioctei & Gamble‏ الشركة الرائدة فى مجال صناعة الصایون على 
مدی آعوام Li]‏ فقد توصلت الشركة إلى Lael CMS yl‏ 
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الباهظة ليست كافية لتأكيد صدارتها كما أن قوة البيع المدروسة 
و o‏ ۳ 
راه oa ie Pinter & Gamble‏ موجه لاگ القطاعی alía dla,‏ 
مثل الصناع الآخرون لمنتجات العامة ولكن قوة البيع لدى هذه 
الشركة دفعت بشكل مستمر على طلب وتخزين وتوفير المساحة 
والأرفف وعرضص منتجات Procter & Gamble‏ للمستهلك . 


تطوير المنتج : 

si E PS lay, ae,‏ یئ 
ا فى 5c‏ کسی 3 lia,‏ لان النتجات nap na‏ أو 
تر qu uL b t‏ 
اسطوانات الابرة کذلك فالحاسبات الحمولة اجتاحت السوق بالساطر 
الحسابية بالاضافة الی آنه حرم استخدام البیدات الحشرية ووضعت 
قيود علي بيع الحلویات الصناعية . 


ee en 
Su et ei ای مده زان الا‎ cll esa الو‎ 


وعا زلة بصورة أفضل . 


AA ads olas ls 
E AE A E 

لتدفئة سخانات المياه فى عدد متزايد من النازل بأمریکا , 
ان الیش A a N‏ 
التغییر والتبدیل.لمواجھة مخاطر عدم الإستعمال لمنتج أو أكثر 
لشركة ما وقد تلجأ بعض الاعمال التجارية الی التفییر من خلال 
شراء آممال تجارية صغيرة طورت منتجات جديدة والار جح من ذلك 
تستمرالشرکات الکبری فی البحث من أجل تطویر منتجات جدیدة۱) 
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أوأسواق جديدة وهذه الأيام لا یوجد منتجات تابتة فیینما هناك 
بعض المنتجات تتمتع بإمتیاز الحماية فا ن هذه الامتيازات تنفذ . 
فالتكنولوجيا تنتج بإستمرار منتجات جديدة معدلة والمستهلك 
re‏ فالأمهات الصغیرات پسعین لشرا» طعام للاطفال 
en ee‏ اا ها 

15 د a a‏ 
آصناف جديدة من الشروبات الخفيفة الخاصة بالرجیم التی تزایدت 
خظرا قیال الستهاك علی النتجات الخالية من السکر كما يقل 
استهلاك القهوة كلما زادت أسعار البن و آصبح بامکان الستمك 
تیدیله بمشروبات آخری وتزداد آسعار البيرة الخفيفة وفقاً لتفیر 
اا 

أما فى عالم التسويق فيكون الإعلان عادة مصحوباً بمنتجات جديدة 
cola‏ فأخده اولي و الس پھر آن او مات Jal jas iio as de‏ 
المنتجات الجديدة ذات الفوائد الحيوية للمستهلك إلا أنها أصبحت 
أكشر تكلفة عند إستخدامها لوقف تناقص الطلب لمنتج ما لدى 
المستهلك . 
الاعلان لا یمکنه (ٍقناع الرجل الامریکی - علی سبیل الشال با لاستمرار 
فى ار تداء قبعة رجل الاأعمال التقليدية کما آنه لا یمکن للاعلان آن 
یتصدی لقلة مبیعات السیجار مع وجود السجانر ولو لم یمکن المنتج 
صالحاً فی نظر العامة فلا یمکن للاعلان آن یعوض القصور فی النتج . 
Sets Lagan a(S‏ ۱ للسیار ات وهی واحدة من AS‏ 
الشرکات التی تعرضت للفشل فی تاریخ السیارات باأوروباولم 
يستطم الإعلان إقناع مشترى السيارات بشراء إنتاج ا .و مع ذلك 
تراك الان تسل مر منعبجه الای اشتراه بعض جامعی السیار ات 
القديمةيسعر یفوق السعر الاصلی لسیار ة 2:۱ جدیدة. 
الإعلان ودوره جاه البضائع الصناعية 
كل الأمثلة التى ذكرت حتى الآن تظهر أن الإعلان حتى فى حالة 
المعلنين الكبار وذى الخبرة الواسعة يمكنه فقط القيام بجزء من المهمة 
وهى إحضار المنتج من المصنع إلى أرفف الطعام لدى المستهلك أو N‏ 


(1) Ibid . 10+ 


YYo 


دولاب اللابس آو الجراج الخاص آو فی صندوق الادوية . 

Ba Ber e BSN gst el هة لل‎ Neg 
ك الى‎ al Cola uA ens le ls Lisa] ais الكلل عند يا‎ 
ل - على سبيل المثال - من الطبيعى أن‎ e 
ى أنه غير مهم فى عملية التسويق ق الكلية فهناك عدد‎ ple تنظر للاعلان‎ 
قلیل نسبیاً من الشترین وفریق البیعات الهندسية بینما نجد هناك‎ 
الإعلان حيوى فى‎ joyas tall as La 
خططهم التسويقية فالاعلان يلعب دور مؤتر و شديد الأهمية فى‎ 
ua a a ee 


الأهداف البيعية للإعلان 

بداية فإنه يجب التسليم بأن الغرض الرئيسى لكل إعلان هو بيع شئ 
ما. وكلمة' بيع' يمكن إستخدامها بشكل واسع فعلى سبيل المثال 
عندما نقوم باقناع شخص ما بتبنی عمل فعل معین آو طريقة تفکیر 
ما فٍنك بذلك تحقق غرض البیع . وکل معالم الحياة عندنا مبنية علی 
ااقناع . والإقناع فى حد ذاته بيع سواء ء لبضاعة أو خدمة أو معتقدات 
والاعلان هو شکل واضع للاقناع بالبیم . 

والإقناع فى الإعلان له ثلاثه اخاهات أساسية 

)١(‏ بيع البضانم : - فمادة مندها پفکر الرء فی عمل |علان فان بیم 
هذه البضانم هو ما نعتبره الوظیفةا لاساسية للاعلان وکمات 
محال البیم القطاعی بالاعلان لفرض البیم فکذلك الاعلان القومی . 
ففی الوقت الذي تقرأ فيه الصحف أو الجلات آو تستمع فيه إلى 
dl‏ ادیو Jus el al‏ طلبات بيع البضائع . 

واستخدام الاعلان فی بیع البضانم بدا منذ ایام الاستعمار ولازال 
الاعلان الوسيلة الاکثر آهمية لدی رجال الاعمال . 

eaa (Y)‏ خدمة : فالبنوك والفنادق وشركات التأمين وخدمات الاصلاح 
وشركات الإستثمار وحتى وكالات الإعلان جميعها تجد آن الإعلان لا 
غنى عنه إذا كانت الخدمات التى تقدمها مثل هذه الوسسات من خلال 
تأييداتهم المتحمسة لها مثل المرضى الذين يساهمون فى بناء شهرة 
طبیب ما بشکل کبپر ورغم ذلك فان السسات التی تقد 
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الآهداف البيعية‎ 
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شكل (A‏ 
الإقناع فی الاعلان 
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هذه الخدمات لا تحتاج آن تعتمد فی بناء شهرتها علی التز کیةا لحتملة 
من الزبائن فبامکانها آن تستخدم الاعلان . وفی سلاسل الفنادق مثل 
مجموعة هیلتون آو موسسات ستالتر وشرکات تاأجیر السیارات 
مثل هرتز و آوفیس ۷:۳2 06د لم يعتمدوا فى جلب الاعمال عن طریق 
الزبائن و آصدقاتهم فقد عرفوا خدماتهم من خلال الاعلان والاعلان الذی 
یطلق علیه " کلمه من الفم ‏ رغم آنه غالبا ما یعتبر أفضل طرق 
اوغلان 1د له فتل من اصکاب الأغمال الكبرى يعتعدرن عليه : 


کر امھ hie Hired gis due ae‏ سد با تسیا ال یه 
المنتشرة فى أنحاء البلاد وهى فى أغلب الأحيان تلجآ إلى الإعلان 
لتفسير موقفها من الأعمال فتقدم إعلانات جرائد واذاعة لتحدد 
a,‏ مرک رز مسا مدای 
بمواضیم الاضر اب توضح موقف الشرکهة منه ومن العمال . هذا هو ما 
نطلق عليه إعلان الفكرة فلايوجد هنا سلعة تباع أو خدمة تعرض 
فالشركة تبيع فكرة على أنها جيدة وأنها تقدم مجهودات ضخمة لحل 
القخنا نا مجل النقائق و أن إعلدق الس مرب ا اران سرو نی لی 
خسارة إقتصادية للمجتمع . 


وبالرغم من أن إعلان الفكرة سيظل داتما فى المرتبة الثالثة 
بالنسبة لاعلانات البضاشم والخدمات فان حجم اعلانات الفکرة بتزاید 
بثبات فى الأعوام القليلة الماضية ولجأت الشركات لإستخدام مثل هذا 
النوع من الإعلانات فى مواجهة الإضطرابات العالمية والتشكيلات مع 
الحكومة كما يستخدم إعلان الفكرة بشكل متزايد فى مقاومة مجادلات 
o cil Laa‏ لته سار اس a‏ 
عن معنی البیم فانه یمکننا آن نعتبرها تبیع وجهه نظر الشرکه فی 

یوخذ علی صناعة السیارات تلویشها للهواء وعلی صناعه الز یت 
نقص الوقت اوتضارب الاأسعار وصناعة الدواء الأسعار الرتفمه 
وصناعة الطعام یوخذ علیها ما قد تسببه من ادمان وصناعء‌التامینات 
| إرتفاع معدلات تآمين السيار ات والتأمين الصحی(١)‏ وهناك بعض 
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الافکار 


YE. 


الأعمال والصناعات تشترك فی مثل هه الآوضاع بینما صناعات 
آخری تقوم حاليا باعلان تفسر من خلاله حجم الفواند ji‏ تکلفة 
اٍکتشاف طاقءة جدیدة آو عقدة توافق النتجات مع قواعد الحفاظ علی 
البيثة .وهناك بعض شرکات التأمین تعرض لنا ما نعرفه جمیعا عن 
الا افر الهاو ف واا و ب الوه مح الان 
علی السیارات . 
أهداف وسيطة للإعلان : 
Susi sale ar ya‏ 
" اهداف وسيطة للاعلان " والتی قد تودی الی |نجاز عملية البیع فقد 
تعریفهم لامتلاکها مخازن تجزنة منتشرة في کل مکان وهذه 
رجا سالک aan, SU‏ 

وقد یکون هدف بعض الملانات اظهار بعض |ٍستخدامات جديدة 
لنتج موجود بالفعل کمعظم اعلانات منتج (اسکوتش بروند توب ) 
y (SCOTCH BRAND TOPE )‏ )34 تقدم استخدامات جدیدة لهذا النتج النتشر 
إسخدامه بالفعل وبالمثل هناك منتج کربونات الصودا للخبز . 
il,‏ سای asa lol ls‏ 
دون معرفة حقيقية بهذه النتجات فأفران الیکرویف علی سبیل 
الثال من هذه النتجات والعلومات عن طريقة استخدام الطاقه 
والوقت المطلوب للطهى وطرق طبخ أطباق شهية كلها معلومات 
تفسرالسلوكيات الايجابية نحو الطبخ فى الميكرويف . 
وأعياقا تكون مشكلة العلق الأسسامكينا فى أن المستديلكيق تحت 
إدعاءات المعلن عن المنتج وكثيرون منهم غير متأكدون أن الملابس 
يمكن تنظيفها جيدا بالماء البارد أو أن يمكن تنظيف حجرة ما من 
ll a a T E‏ ا ن ل 
إختبارات وتأكيدات على عينة من المنتج أو أن يستخدموا طرق 
إخحيان یستخدمها العلن لبناء کک 
المستهلك . 
الاعلان الضوری مقابل إعلان طویل الأمد 


معظم إعلانات البيع القطاعى تهدف إلى شراء فورى وغالبا إلى ( 


(1) Ibid . P. 12, 14. 


تأکید سعرمعین . وهناك استتناء لذ لك بالطبم بین هولاء الباعة ممن 
یبیعون البضانم و خصوصا الخدمات التی تستخدم الاعلان اما 
للتذكير أو الحفظ و مثال لهولاء الباعة القطاعی محل اطار ات سیار ات 
الذي یقدم جملة واحدة ویکرر ها عدة مرات سواء‌فی الوسائل القروءة 
eg‏ ر ها کو قى جل ا ارا كه كر 
محل 80 " ( لانل متلا ) . 

راان لقره يكرن ف م ر ل اا نخدم ی کل 
حملات إعلانبة وذللد لان كل إعلان يقدم هو فى إطار سلسلة إعلانات تم 
تنفیذها بعناية وهساك القلیل من العلنین القومیین یقدمون علانات 
فردية دون آن یضعرا فی الاعتبار مدی مناسبة هذه الاعلانات لأهداف 
حملة |علانية کاملة و عند الاعداد للحملة الاعلانية یقوم العلن بنأسیس 
جملة مکررة " وتکون کل الاعلانات مرتبطة بهذه الجملة کما نری فی 
اعلانات سجائر مار لیور و والتی صاحبپا Lala‏ جملة * Marloboro country‏ " 
وسبقها چملة آخری و هی ۳۱۶00۲0۰" وبالثل حملة ۱5۷8۰ "والتی تعنی 
تويا کو جید Lucky Strike‏ وهى جملة معروفة وإستخدمتها "Lucky ÀS på‏ 
۲ لوقت طویل ومٹل هذه الجمل تم تصميمها لتوافق أهداف 
الاعلان العروفة . 
وهذه الأهداف عادة تكون الوعى بالشركة ومعرفة منشجانها آو 
خدماتها أو ربما تغيير إنطباعات سابقة عن الشركة وهذه الأهداف 
تكون مرتبطة مباشرة بالبيع على الرغم من أن المستهلك قد يضع فى 
الٍعتبار کیان الشرکة والالفة معها قبل آن پقرر الشراء منها . 
وهناك بعض الشرکات لا تغیر الجملة اللحنية | لصاحبةللحملة بينما 
هناك شرکات آخری تستخدمپهافی جملة لحنية جديدة حتی تحقق 
آهدافها و هناك شرکات آخری تغیر الجملة اللحنية بشکل منتظم . 
ومن آصعب الهام الابداعية فی الاعلان هو اٍیجاد آفکار لجمل لحنية 
فهذه الافکار من الفترض آنها تمرض بتکرار لا نهاشی فی الوسائل 
السموعة والقروْة والرئية ویمکن للعدید من کانبی النصوص ایجاد 
آفکار چيدة لکنها تصلح فقط للاعلان مرة آو مرتین لذا فالکاتب الذی 
يستطيع إيجاد آفکار لجمل لحنية یمکن (ستخدامها بشکل متكرر فى 
حملة إعلانية يعتبر ثروة فى غالم الإعلان , )١(‏ 


م سسسب وب e a‏ 


(1) Ibid , P. 15. 


وهناك عدد من الأفکارالاعلانية رفضت بدعوی آنها فکرة جيدة ولکن لا 
تصلح إلا لمرة واحدة ولیس لحملة اعلانية کاملة . 
ویمکن ابتکار الجملة الاعلانية للمنتجات على أساس واحد من الثلاث 
مراحل وتکون عادة للفت الاأنظار ولتصل بالنتع الی مرحلة الاختیار 
حتی تحصل علی شهادة النافسة وعندما یصل النتج الی مرحلة الیقاء 
جح للا لدد ls ale essen‏ 
ومن العوامل المؤثرة فى الإعلان :- 

(۱) در جات الاعلان 

)1( التفطية الجفرافية للاعلان . 

. الاعلان والوسيلة الستخدمة‎ e ai (Y) 
درجات الاعلان‎ )۱ 
کھاطلی الک اڈ وی رجا‎ tuta tas all الأعلذن ككل‎ 
تطور النتع الذی نروج له . والصطلح الستخدم فی وصف هذه‎ 
الدرجات يتنوع إلا أنه إتفق على أن هناك ثلاث درجات أساسية‎ 
للإعلان : -أولي -إختيارى- دائم‎ 
الاعلان الاولی‎ )۱( 
عند طرح آول فرشة آسنان کهربائية فی اللسواق کانت بمثابة خطوة‎ 
کبیرة للامام فی مجال العنایة بااستان فبالرفم من مزآیاهاالواضما‎ 
كان عليهم بيعها للعامةالأمريكيين فما كان يباع فى هذه الفترة‎ 
الأزلن می نک ری جرد فرشا آستان کوردائب اکٹ مت ہو لصتف‎ 
: معین من هذه الفرشاة وکان من الضروری اقناع الناس لعدة حقائق‎ 
توجد العدید من النتجات تستخدم مقدار معین من الاعلان الأولی‎ 
بغض النظر عن طول المدة التى وجدت بها هذه المنتجات فى الأسواق‎ 
بينما هناك منتجات أخرى تستخدم هذا النوع من الإعلان فى بداية‎ 
طرح المنتج فى السوق فقط من خلال إعلان أولى قوى يخيرنا بهذه‎ 
الوسيلة الجديدة والمثيرة من آفاق واسعة محتملة فى مجالى الترفيه‎ 
والعلومات وفی وقت قصیر جدا عندما طرح عدید من صناع أجهزة‎ 
التلیفزیون أصناف منها فی السوق آصبع الاعلان للتأکید علی التفوق‎ 
ا‎ ee Meu وا‎ 
بدون فتاحة علب کهربائیة! ')ولکن من النادرأن نجد شخصا أو عائلة‎ 


(1) Philip Ward Burton & William Ryan , Advertising Fundamental „Grid Publishing 
Inc. , USA .1980 P. 15,17. 


vir 





شکل (۹۸) 
در جات الاعلان 


Y£t 








فی عصر التلیفزیون تری آن بامکانها العیش بدون تلیفزیون . 
ولذلك فمراحل الاعلان للمنتج لا بحددها طول مدة وجوده فی الاسواق 
ecl bes dons cox] ace cod ead y Cada‏ روشاه متا لا ینکن 
الإستغناء عنه ففتاحة العلب الكهربائية تحتاج إلى الإعلانات الأولية 
طالما هي مطروحة ني الأسواق بينما إنتهى التليفزيون من هذه 
المرحلة بالنسبة لأجيزة التليفزيون أبيض وأسود ثم بدأتها ثانية عند 
طرح التلیفزیون اللون فی الاسواق لذلك فان الاعلان الأولی یجب 
استخدامه دانما لدی معين بالنسبة للمننجات التى لا تعتبر من 
eg‏ زوین ا ضا نات 

A A osi 
فنجد مثلا آن الاطفال یعتادون مضغ اللبان بين سن الخامسة‎ 
والعاشرة لذا فکل خسمس سنوات هناك تفیر حسوالي .۱ / من‎ 
الستهلکین كثيرى الإستخدام للبان لفترة طويلة فبمجرد ظهور‎ 
أصناف أخرى للمنتج يبدأ التأكيد على الإعلانات باثعى القطاعى‎ 
بالتالى يواجهون تقلبات مشابهة مع إنتقال الناس حيث أنه فى بعض‎ 
المناطق تباع نسبه ۸۲۵ من المنازل لمالك جديد كل عام لذا فلا يستطيع‎ 

البائع هنا أن يعنمد على الإعلان الشفهى من شخص لآخر . 

كما نجد المحال الموجودة بالقرب من جامعة أو بيت طلبة أو تجمع 
سكانى عليها آن تعيد يناء سمعتها مع الطلبة كل عام ولمدة أريع 
سنوات على الأكثر . 


(۲) ارعلان الاختیاری : - 

عندما یکون التفکیر فی الاختلافات بين أصناف منتج وأحد أكثر 
آهمیة من التفکیر فیما |ذا کان النتج نفسه من النتجات التی یقبل 
علیها الشترون فی هه الحاله تبداً مرحلة الاختیار فی الاعلان . 
والآلاف من النتجات تخض لهذا النوع من الاعلانات منذ البداية دون 
اللجوء الی الاعلان الاولی آتوماتیکیا فور وصوله للاسواق الا أنه بعد 
آن پرسخ النتج ویعمتبر من الضروریات فلن یکون الشغل الشاغل 
للصناع الذین یقدمون آصناف جدیدة لهذا النتج هو محاولة بیع 
النتج بشکل عام انما التأکید علی نقاط التفوق التعددة لأصنافهم 
a cual del taa‏ 
يسمى أحياناً بالإعلان التنافسی . () 


(1) Ibid . P. 17, 


۲٤ 


وه لس نی ہو رہ کہ س سس 
مختلف یمکن آن یباع بشکل مربع ویکون نادرا ما یترك له الیدان 
لوحده فترة طويلة فبمجرد وصول آأصناف آخری للمنتج یبدا التأکید 
على الأصناف والتى تعد نقاط تفوق مما يؤدى ذلك إلى تحسن مستمر 
حيث أن المنتج الذي يستقر فى النظام التنافسى يتلاشى وينتهى . 

فأصعب مهام الاعلان هو أنه عند بيع منتج لیس آفضل من منافسیه 
أو إحتمالية أن يكون أقل منها فلو كان آقل منها عادة ما يكون هذا 
الإغلان ¿Jal Lito ja pata‏ 


الإعلان الدائم 
SS‏ 
تجد الكثير ليقال عنها وتستخدم مثل هذه المنتجات الإعلان الدائم 
فى معظم الأحيان وذلك بالرغم من أن أى من هذه المنتجات قد تلجاً 
إلى الإعلان الإختياري عندما asses od] aas‏ 2 

ومشال لذلك فنجد آن اعلانات البیکینم باودر تفیرت من الاعلان 
الدائم الذی یتناول الاستخدام التقلیدی فی عملية الخبز الی اعلان 
إختيارى وأولى يتناوله كمنتج لنقع و سل اللایس و مجدد لهواء 
الثلاچة وبودرة للجسم . 

وفى هذه الأيام paran‏ ی الحدیدة amets.‏ فی 3 
utu t LU NS‏ 
Glyn‏ وغالباً ما تکون کل النتجات یجب آن تباع ویعاد بیعها . 
وبالنظر اٍلی ما قیل عن الراحل الشلاث للاعلان نجد آن الاعلان 
ااختیاری کنر شیوعاً فنه من الواضع بشکل قاطم آن العلنین 
یستحد مون مزیج من الاعلان الاختیاری الدانم . 

حتى مع السلع الشاشعة والقبولة مثل السجلات فهناك نوع من نوعی 
سو مل dl sie GG eet paa E pata‏ 


الإختيارى مهما فى توضيح مزايا الصوت والقوة والمظهر بالمقارنة 
بالأصناف المنافسة . )١١‏ 





(1) Ibid. P.17 , 19. 


Yer 


وسیتم استخدام الاعلان الأولی مع السچلات الجدیدة التی تلتقط 
الصوت بواسطه اللیزر ولیس بالابرة التقليدبة . 

(') التغطية الجغرافية للإعلان 

هناك اتفاق عالی فی الصناعة لتقسیم الاعلان جفرافیاً الی قومی 
واقلیسی وعالی وبالرغم من هذا الاتفاق فان الفروق بینها لیست 
واضحة تماماً إصافة لذلك فا ن العلن الحلی قد پستفدم اعلاناً اقلیمیاً 
وقومياً كما نجد كذلك أن المعلن الإقليمى قد يستخدم الإعلان القومی 
ومع ذلك فلا زال هناك العديد من المعلنين الذين تم تصنيفهم نهائياً 
ویشکل نهانی تحت واحدة من تلك التقسیمات ; 

)١(‏ الإعلان القومى 

عند التحدث عن الإعلان القومى فنحن نعنى الإعلان عن منتج أو 
خدمة توزع أو متاحة على أسس قومية وتستخدم وسائل قومية 
بكثرة مثل شبكات الإذاعة والتليفزيون والجرائد والمجلات القومية فى 
الأسواق الكبرى. 

ومثل هذا الإعلان إضافة لما سبق يقوم بتنفيذه يشكل واسمع 
وكالات الإعلان التى يكلفها المعلن بمهمة الإعلان والتى تتضمن كتاية 
النص الإعلانى والإعداد الفنى له وتحديد موقعالإعلان فى 
Procter & Gamble) ‚(General Motors), ( GeneraLElectre )‏ { هنايتضح حديثنا عن الإعلان 
القومی بکل معاله الميزة . 

وبمرورالسنوات ومع اضافة البلایین التی آنفقت علی الاعلان 
الاقلیمی من خلال العلنین القومیین یعتبر ضکیلا بالنسبة لعدد 
الستخدمین للاعلان الحلی وهی حقيقية قد لا تبدو ظاهرة بالفعل إذا 
ما نظرنا إلى ما ينفق على الإعلان القومى وبالطيع فإن ن الإعلان 
القومى يعتبر أكثرالأشكال الإعلانية إتساعاً لإتساع مجال التأثير . 
(۶) الاعلان الاقليمى 

ف Ge Ti e alley ella‏ فلت ما لتدعیم 
العمل فى مناطق تکون فیها البیعات مهملة وفی واقع الامر فان 
العلنین الستخدمین للاعلان الاقلیمی یکون توزیم بضانعهم آو 
خدماتهم فی منطقة معروفة نوعیا . 

فعلی سبیل الثال نجد خباز يوزع الخبز والمنتجات الأخرى فى ن 
خمس ولايات لذلك فهو يقدم الإعلان فى الوسائل الإعلانية PJ‏ 


(1) Ibid . P.20 , 21. 


۲ 


تغطى هذه المناطق على أساس أن عملية البيع تتم لكل هذه المشاطق 
فقط وبالتياكيد فا ن هناك تداخل في حدود الولايات أما المعلنون 
Paru uu o ur E‏ 
v ua. iin‏ 

بالنسية للمعلن ¿all‏ ى فإنه فى معظم الأحيان یقدم آعماله فی نطاق 
السوق شديد المحلية إلا أنه أحياناً يلجا للإعلان الإقليمى لجذب 
او ار ات ر هار ر الل ارو ا 
لذلك من قبل صانعى المنتجات الموسمية . فهؤلاء المعلنين قد يتبعون 
فى اعلاناتهم اتجاهات الشمس وذلك عند الاعلان عن خطوط إنتاج 
مستحضرات النجمیل للمصطافین آو پتبعون تجمعات عرقية مثل 
الإعلان عن أطعمة أمريكية مكسيكية مبدئى فی منطقه ما . 

وقد نال الإعلان الاقليمى دفعة كبيرة فى السنوات القليلة all‏ 
من خلال الطبعات الإقليمية والتى كانت يوماً ما مجلات قومية فقط 
فقد تسببت المنافسة الضارية الجديدة بين الوسائل المذاعة إلى أن 
تقدم المجلات القومية بشكل موسع وفى وقت واحد طبعات إقليمية 
تمکن العلن من استخدام الجلة فی اقلیم واحد دون غيره ., وبعد أن 
كانت إمكانية الإعلان فى المجلات الرئيسية مقصورة على المعلنين 
القومیین آصبح الآن متاحاً للمعلن الصفیر بأسعار معقولة وحدود 
توزيع ضيقة . 
وعند إستخدام كلمة محلى فى الاعلان فهى تعنى بالطبع إعلان 
القطاعى الذى يلجا إليه محال البيعالقطاعى سواء أكان محال 
سل غو شت un‏ 

والإعلانات المحلية يمكن أن al‏ إليها أيضا الفنادق RET‏ 
التاکسی ومحلات اصلاح التليفزيونات والمظمات الأخرى التى تقد 
الخدمات وبالتحديد فإ ن المؤسسة التى تلجأ لإستخدام الإعلان ۷۷ 
فذلك كوسيلة محدودة جغرافياً يمكن أن تفتح أمامهم مساحة تجارية 
لتكثيف أعمالهم لذا نستخدم الوسيلة الخاصة بالمنطقة المقصودة 
فإستخدام آی وسيلة خارج نطاقها یعد ةة للهال فمل 
Call illa dl sa‏ راليهالاتوقع أي آعمال خارج حدود نفوذها 
التجارى )١(.‏ 





(1) Ibid . P.20 , 21, 22. 


VÍA 


Lal‏ بالنسبة للاعلان المحلى فإنه يعتمد فى المقام الأول على الجرائد 
ورغم أن هناك وسائل أخرى مستخدمة محليا إلا وأن الجرائد تظل هي 
الوسيله الأفضل محلیا . 
أنواع الإعلان انال المستخدمه 
هناك فروق شاسعة بين الإعلان الستپاك والاعلان الینی وهذد 
الفروق يجب إدراكها عند التعرض للعملية الإعلانية علاوة على ذلك 
فا ن هناك اختلافات معروفة تماما داخل الاعلانات المهنية نفسها . 
فعند ذکر کلمة ( اعلان ) فالعنی العام لها یکون الاعلان الستهاك سواء 
کان الستخرم لها رجل اٍعلان آو خار ج هذا الجال والستهلك فی هذا 
السیاق هو الشخص الهتم بالنتج آو النتجات العلن عنها لأنها 
ترضى بعض إحتياجاته الشخصية أو المنزلية وفى لغة رجال 
اتویوت لب aa‏ ا اف 
وإعلان المستهلك يستخدم فى كل الوسائل فى ما عدا تلك الخاصة 
بمجال العمل ورجال الأعمال فمثلا يمكن أستخدام إعلان المستهلك فى 
أى موقع جغرافى سواء محلى أو إقليمى أو قومى . 

وبإختصار فإن إعلان المستهلك هو ذلك النوع من الاعلانات التی 
Lal‏ حولنا عبر مراحل العمر المختلفة وكذلك هى تلك الأنواع التى 
تدعم نظام الوكالة الإعلانية . 

وهدف اعلان الستهاك هو الستمك الذی یعتبر Lasa‏ للاهتمام من 
70 ك8ٹھ۳۷ھھھی۳ک ص یی" 
تهدف إلى إكتشاف ما يحبه المستهلك وما لايحبه وكذلك ما 
هواياته ودوافعه الشخصية فأى خطأ فى التقدير مهما كان بسيطا 
فى أى سوق بحجم سوق الإستهلاك قد يكلف ملايين الدولار ات 
والتقديرالصحيح يمكن أن يؤدى إلى نجاح مادى هائل ومع المخاطر 
AN]‏ ا ا و AA‏ 
الإعلان الؤسسی والستھلك 

کے( السا نج سیل jas‏ 
ع سای لا مسیون اک کل نی ولتت نی 
يكونون مؤسسة يكون الإشتراك بها مقابل دفع مبلغ معين وهذه 
الوس مااع ناا ن الاه كايا ولي اتب شیر کات 
فردية .() 


(1) Ibid . P.23 , 24. 
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وعادة فان ن مشل هذه المؤسسات يتم تكوينها فقط عند وجود مشكلات 
آکبر من آن تتناولها شرکات فردية فمثلا عندما قلت مبیعات اللحوم 
فى الولايات المتحدة تم تکوین موسسة لنتجی اللحوم والاطعمة 
عموما التی تحنوه des‏ البان وقد تم ادراج الفواکه ومنتجات آخری 
فی قامة هذه الرژسس: ووجود اعلان مؤسسى هو تراجع الأسواق 
ls as oa eT‏ 
ویعتیر الاعلاز الوسسی شکل رئیسی للاعلان الاولی حيث أنه 
يبيع الفكرة التي يقدمها النتج آو الخدمه آکثر من کونه یبیع صنف 
أوأصناف من منتج أو خدمة ما . فهذا الإعلان لا يحتوي على أسعار أو 
شئ حقيقى يمكن شراؤه فى الحال كما أنه لايحتوى أيضاً على أى 
إشارة عن مواقع الببع . لذا فإن الإعلان المؤسسى يقوم بمهمةالترويج 
ee‏ إلا أنه ل هیام سدس dla‏ 
‚allzeit‏ 


الإعلان ا ختص بالأعمال 

فب ele i‏ کر ول مات ات انق مهنال هيدا او مات 
مرن AE AA pet eee‏ 
پالتالی تسمی صدار ات تجاریة . 

و مصطلحات |علان مهنی وإصدار مهنى تم تحديثها هذه الأيام بالرغم 
ندال فد اع زا مت سی مہ شی تسار می مل 
وضع قائمة من أربع فئات معروفة . 

2۱ الاعادن الضتاغی . ۲- الاعلان السهنی . 

۳ الاعاون الخچساری, 6- الاعلان الاداری و الهنی. 
ویجب هنا آن ندرك آن الاعلان الهنی یمکن تقسیمه الی آکثر من تلك 
الجموعات الار بعة حیث آنه لا یمکن تفطية کل اعلان مهنی من خلالها 
دون تداخلات ومعظم الاعلانات الهنية مم ذلك تقع تحت آحد من تلك 
العناوین الار بعة . 

الإعلان الصناعی 

یوجة أى إعلان صناعی رسالته (eres end‏ ای الادارة في 
أو مؤسسة صناعية وقد تكون أهداف الاملان بيع أدوا ت مشل آلة(١)‏ 


(1) Ibid . P. 24 , 25 , 26. 
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معینه تستخدم فی الانتاج الصناعی أو بيع مواد خام تستخدم فی 
الإنتاج وقد يبيع آدوات شخصية للمصنم آو عماله مثل آقنهة الامان 
للعين أوأدوات تساعد على تقلیل مشقة العمل . 
وتقدم هذه الاعلانات بشكل رئیسی فی الجلات الصناعية النی تنتشر 
سین الاداریین الذین یکون من سلطاتهم (تخاذ قرارات الشراء بالنسبة 
للآدوات الصناعية وغيرها. 
ولذلك فمن الصعب أن تتوقع أن يقدم الإعلان الصناعى فى شكل بيع 
مباشتر بحیت آن ,وووس امراك والاذازات الوجودة شدده الضخارة 
والتعقید ویشعر بعض معلنی الاعلان الصناعی بالرضا |ذا ما جلب 
لهم الاعلان بعض الاسئلة والاستفسارات آو طلبات لزيارة من مندوب 
البيعات , ففی الزعلان والبیع الصناعی یکون دور العلان ومندوبی 
البیم دور | مؤسسا. 
ونجد ببساطة آن مندوبی البیعات لا یصلون لجميع الأشخاص التی 
يمكن للإعلان فى مجلة صناعية أن يصل إليهم ومشلا فقد يسمح 
لمندوب الإعلان بمقابلة مندوب البيع فى المصئع أو ربما شخص أو 
إثنين من الأفراد التابعين للإدارة بينما يصل الإعلان فى المجلة 
الصداعية إلى ركسي الشركة وتاشیه والی العدید.من آفراد:ا Slay‏ 
وعلى الرغم من عدم قدرة مندوب المبيعات على الوصول إلى الأفراد 
الذين لهم ولو بعض التأثير فى قرار شراء منتج ما أو آلة ما فإننا لا 
ننکر الدور الأساسی لمتدوب المبيعات . 
ومکن للاعلان خَقَیق ما یلی 
)١(‏ الوصول لكل فرك تقریباً ممن يؤثربطريقة مباشرة أو غير مباشرة 
على شراء منتج أو آلة معينة وهؤلاء الأفراد معروفون بإسم مؤثرات 
الشراء ويمكن للإعلان الوصول إليهم أكثر من رجال البيع . 
()؟) جمل مؤكرات السراء للميثمية بالمدتع أن الال 
ed N )‏ تدر ميا iE dI cis‏ 
)٤(‏ تقدیم العرض وھذا العرض یبین تصور تطبیقي لاستخدام المنتج 
أو الآله في حل مشكله ما . 
)٩(‏ انهاء فرص الشراء وتقریبا ا پوجد |علان پمکنه آن بحقق هذا فی 
مجال الصناعة . (۱) 


(2) Philip Ward Burton & William Ryan , Advertising Fundamental ,Grid Publishing 
Inc. . USA .1980P 26.27.28. 
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الإعلان المهنى 
هو الاعلان الموجه للأشخاص الذين يمتهئون بوجه عام تخصص 
معترف به ومرخص له ويعملون على مستوى الإحتراف مثل الأطباء 
والصيادلة وأطباء الأسنان والمهندسين والمحامين وهؤلاء يشكلون أهم 
الجھات الموجه لبا الاعلان على الرغم من وجود آخرين . 
والاعلان ga‏ بوجے مدا شرة الى هؤلاء التخصصن و اذا اخذنا مثال 
نلك ¿aja yl ja ls e‏ 
معظم | لاعلانات الرجهة لهم . 
(۱) اقناع التخصصیر باستخدام النتج ( آدوات جراحية - أدوية ) 
(Y)‏ إقناعهم بان يوصوا باستخدام منتج علاجى - معجون أسسشان 
(۲) اقناعهم بالاسنضدام الشخصی للمنتج والذی یمکن آن یکون أى 
ی الهنی مثل الاعلان الصناعی نادراً ما یستخدم طريقة البیم 
الباشر حیث یعتمد علی لفت انتباه التخصصون ودفعهم للبحث 
وراء مزایا هذا النتج SM y‏ التخصصین غالبا ما یکون یومهم ملیء 
leal col Jal‏ توب e a al‏ موه 
معهم لكنهم من السهل عليهم قراءة الجرائد المتخصصة . 
الاعلان التجارى 
يمكن لبائعى الفطاعى الحصول على المجلات التى تهتم بمجال عملهم 
وتحتوى المجلات التجارية على إعلانات عن أدوات ومنتجات مفيدة 
للباعة كما أن هناك مقالات عملية تتحدث عن كيفية إدارة الأعمال 
بطربقة تدر ربحاً آکشر با اصافة الی الجلة التجارية التی تخاطب 
الباعة القطاعی الذین یکونون نقطة الوصول للمستهك النهانی وهو 
بذلك یحصل علی الفاندة فی |عادة البیم بالاضافة الی الاعلان عن 
المنتجات المباعة فى منافذ البيع القطاعی فان الجلة التجارية تحتوی 
ما نیکان اللایس ومسجل النقود . 

والاعلان فى المجلات التجارية يعطى إحتمالية أكبر أن تكون له 
la na La‏ مباشرة آو أكثر قوة مما هى عليه فى المجلات 
Jar Ls Malas et]‏ تخصيضا من 
المجلات المهنية وآقل تكلفة من تلك الموجودة فى المجلات الصناعیة . )١(‏ 


(1) Ibid . P. 28,29. 
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reasons] Roca دی‎ a La eb 
جزار لفاندة الة عمل الشرائع آو لفت انتباه صاحب محل دهنانات‎ 
تک اطع اف‎ abia la ca ااقراق‎ a 0 
y tall اضر‎ UL tal 
۶ی رر‎ ۹ 80 
خن هار‎ Condos bees Y] 
الإعلان الإدارى المهنى‎ 
پرتبط العدید من الاشخاص یمین خاصة لا پنگن ادر اجها تحت مصبطلع‎ 
تجاري آو صناعی ورجال الاعلان آنفسهم من هذه المجموعة من‎ 
المتتخصصين وكذلك مندوبى المبيعات وهناك العدید من الاصدار ات‎ 
الفادین فی الهن‎ ala a ee 
الختلفة و لاصحاب العمال الاشرافية . وهناك مجلات قلیلة تقوم علی‎ 
الرغم من ذلك فإن‎ eleg (Wal street, for time) JÈ فکرة التوجیه للادارة‎ 
فناله قراه اشرينواشعی اوکتشار لكل هذه اناوت‎ 
ويتنوع الإعلان فى المجلات الختصة فى الإدارة المهنية وتتميز سماته‎ 
ae livia stalls Eos a کن اشدار‎ 
والهنی ولا یمکن سواء عن طریق النتجات آو أسلوب الاعلان تصنیف‎ 
آو وصف الاعلان في تلك الاصدارات بنفس الدقة الحادثة فی آنواع‎ 
o a Ga aus ica dl 

وهناك اعلان مستقا بذاته رغم أنه يجب أن يتبع مجموعة الإدارة 
اب رهز اد غلا اکرسسی رفاك العد هن الات الق تک dust‏ 
مسمی مجلات موؤّسسية وبها مع ذلك العديد من سمات الإدارة المهنية 


الدعاية الرأسية والأفقية 

عندما يتحدث متخصص فى الإعلان عن الدعاية الرأسية أو الاعلان 
الرأسى فهو يعنى هنا أن الإعلان موجه لصنف واحد من الصناعة 
مثال مجلة ) Hard ware Retailing‏ ) الوجهة لکل الهتمن بتسویق وبیمع 
الصناعات الإلكترونية الدقيقة على مستوی الجال القطاعی بینما 
„le si‏ الجانب الاخر مجلة ( ۳۵۶۵0۵ ) التی تور ع بین رجال العدید من 
الصناعات تنتمی الی الدعاية الافقية , وهناك بعض الجلات أقرب لأن 
تنتمی الی الدعابة الأفقية رغم ما تحمله من عناوین محدودة O)‏ 


(1) Ibid . P. 29 , 31. 


لأشخاص معينة وعلى المعلن أن بدرس السوق بعناية لكى يحدد كيف 
يمكنه نمزو سوق معين بعمق أو كيف ينشر رسالته بتوسع وهو ما 
يحدد بالتالى إستخدامه للدعاية الأفقبة أو الراسية. 


تصميم إعلان التليفزيون 

يعتير التليفزيون بالمقارنة بالوسائل الإعلانية المطبوعة (جرائد - 
ee‏ 
من هذه الحداثة الا آنه لا یعتبر وسيلة ثانوية غير مهمة . 

حيث أن هساك الكثير من وكالات الإعلان تخصص أقسام خاصة 
لخدمة احتیاجات العملاء فيما يتعلق بإعلانات التليفزيون وقد يصل 
عدد الوظفین فى هذا القسم إلى مائة موظف كلا منهم متخصص فى 
مرحلة معينة من الإعلان التليفزيونى سواء من الناحيةالإبداعية أو 
التخطيطية . وفى وكالات الإعلان الكبرى یکون هذا القسم غالبا 
مستقل نوعاً ويقدم التقارير الخاصة به إلى رئيس الوكالة مباشرة أو 
c cete] s ras‏ 

ومع نمو أقسام الإعلان التليفزيونى كان من المتوقع أن تزداد الحاجة 
إلى مخرجين فنيين وفنائين يكون شفلهم الشاغل هو الإعلان 
التليفزيونى حيث أنه فى هذه الأيام يرتبط عمل كثير من المغرجين 
اخ pl o e ss oia le peius [Ls‏ 
الصور آو الاشراف علی غرف الشروعات ولم یکن لهم صلة بالاعلان 
Usa lese ages acd ater ith VI ote alt‏ امل سن 
الأغلبية يحتفظون بأدوارهم فى كلا المجالين ببراعة . 
نوعية عمل مخرج إعلان التليفزيون 
تع و احا ك ا لخر ج انى لفو یرن ها که یکل ا تفاس کرد 
الطبوعات » ونجد آن هناك تنوع فی آقسام الاعلان التلفزیونی فی 
الوکالات تنوعا فى الحجم والفلسفة ففی بعض الوکالات نجد دور 
الخرج التلفزیونی یزید قلیلا عن الشخص الذی بقوم بعمل مونتاج 
للسیناریو الصور ویضم آفکار الژلف الصورة علی شریط وسوف 
نعرض هنا بعض الوظائف التی یقوم بها الخرج الفنی للتلفزیون .(۱) 


(1) Ibid . P. 31. 
(2) Stephen Barkern , Advertising Layout & Art Direction , Nt Graw - Hill Book 
Company , USA ,1959, P. 57. 
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وفی وکالات آخری قد یکون للمخرج التلفزیونی دورا اکیر فی 
Bes d besos]‏ 

(۱) تنفیذ السيناريو المصور 

كما في مجال الطبوعات فهو یقوم بعمله من خلال نسخه تسمی 
السیناریو ( 5000 ) کما قد یقوم بعمل الونتاج بنفسه آو یقوم به 
الساعدون ویعمل سیناریوهات مصوره وشامله . 

(/) خضير مواد الجرافيك 

وهذا قد يحتاج إلى جمع المواد المساعدة أو التركيز على منتج العميل 
حتي يظهر المنتج بأحسن صورة فى التلفزيون كما يقوم بتخطيط 
عناوین متنوعة لتظهر علی الشاشة ویتم عمل خلفیات لواقم تضویر 
الشاهد خلال انتاج عرض ما یقوم النتج الفنی التلیفزیونی بالعمل 
مع شخصيات مختلفة للتأكد من أن صياغة الإعلان تمت كما خطط لها 
نذإنه قد يناقش مشكلات الإضاءة مع فنيى الإضاءة بينما يتعامل 
¿LU Jj l aa‏ والمتاكون yy al‏ 
الموقع كما يتعامل مع محركى الرسوم . 

(۲) مشکلات التقلیف والشحن 

رغم ما يبدو من بعد هذه المشكلات إلا أنها أحياناً تقع فی دائرةالاعلان 
التليفزيونى فقد يوجد عدد من المحطات تحتاج جميعها إلى مادة 
جرافيكية للإعلانات وقد تشكل صعوبة الحصول على المادة الصحيحة 
ls ۰ 0‏ فيى تقر فين 
الغالب للقسم الفنی لیقوم بتنفیذها ولیس قسم الشهن . 

هل مكن الجمع بين الإخراج التليفزيونى وإخراج المطبوعات 
والسؤال عن ما إذا كان المخرج الفنى يستطيع أن يعمل بشكل مؤثر 
فى كل من مجالى المطبوعات والتليفزيون وقد لا يستقر على إجابة 
على الإطلاق فهناك ر آیان في هذا الجال ؛ فسفی بعض النظمات 
الإعلانية يرى أصحابها آن الوصول الی أفضل النتانج بتساوی !دار تی 
المطبوعات والتليفزيون ولكن بتسهيلات منفصلة بما فى ذلك موظفو 
کل ادارة وخاصة الفنیین , وتسمی هه الفلسفة ( بالورشة النفصلة ) 
أمافىالورش المتكاملة فهناك حركة حرة للعاملين فى كلا 
الجانيين . )١(‏ 


ا 


(1) Ibid . P. 57,58. 
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وهناك الکشیر الذی یمکن التحدث عنه فی کلا الطریقین ( ففي الور ش 
التفضلة ) پستطیم العاماون فی قسم الخلیفویون الترکیز وایداء 
ااهتمام الکامل للاعلان التلیفزیونی ومتابعة الجدید فی هذا الجال من 
ناحية آخری فان هوّلاء العاملین فی الورش التكاملة لدیهم خبرة 
واسعة فى رؤية مشکلات الاعلان من زوایا مختلفة . 

وفی آغلب الاحیا كان الفسسل بين الحيورات في مجالى الطیوعا بت 
والتليفريون يكون تاها وحادا أكثر ن اناوت ف ما راعاق الم 
الفنی للمطبوعات فی !علان ما یتطلب حچم هائل من خبرة الانتاج 
نجد مخرجی التلیفزیون پرتبطون بمعرکة آخری لحفر آسمانهم فی 
مجال لا يؤثر فيه إلا من يملك قوي سحرية ومن الأشياء التى 
تساعدهم در اما اللرن الخاصة بهم . 

ومع إنه لا جدال أن العمل فى التليفزيون بشكل مؤثر يستلزم 
معرفة تكنيكية لهذه الوسيلة فإن من المهم أن نتذكر هنا أن هذه 
المعرفة يمكن إكتسابه على عكس المقدرة الإبداعية ويبدو أن إنحصار 
عمل المخرج الحقيقى المبدع فى العمل بالوسائل المطبوعة فقط يعد 
مضيعة للموهبة والأموال . وعلى كل حال فإن الكثيرون ممن يسعون 
لنجاح فى مجال الإعلان بالمجلات حريصون كذلك على ربط أسمائهم 
بالإعلان التليفزيونى فمقدرة المخرج على الإتصال من خلال الصور 
هى نزعة نحو العمل الد رامي ولا شك أن وجود نظام رجال تسويق له 
ذوق عالى ومهارة فائقة هونتاج أساسى لخرج جيد قدم أفكار حية 
وجيدة سواء من أجل إعلان مطبوع أو مرئى . 

التصميم للتليفزيون عملية عقلية 

علی الرغم من آن الخرج الفنی للمطبوعات لا يجد صعوبة فى وضع 
موهبته بشكل جيد فى مجال التليفزيون إلا أنه يعدل من رؤيته 
البصرية عند وضع السیناریو الصور . 
ونقدم هنا بعض النقاط التى يجب وضعها فى الإعتبار :- 

)١(‏ الأهمية ليست فقط فى كبر الشاشة ولكن طول الإعلان ن كذلك وإذا 
شا ھی uit‏ حي a‏ 
بمصطلحات البوصة وخطوط الطباعة أما بالنسبة للمشر - ج الفنى 
gi‏ نف الإا cues Load parra‏ 





(1) Ibid. P. 58,59. 
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ومعظم مضرجی التلیفزیون آصبح لدیهم |احساس عالی ومتطور 
بالزمن فهم یعرفون کم یستغرق من الوقت آن یقفز رجل عدة خطوات 
آو آن یمسك بالنتج حتی یستطیم کل واحد قراءة الرسم فهم یعرفون 
کم من الوقت یمکن آن یخصص للانتقال من مشهد لاخر , ففالبا ما 
محلا ios coc cesi sd v‏ راطع ها تست ینوا تون 
فلا يبقى هناك أى حيرة داخل أى حول طول ومساحة الاعلان . 

يجب على مبدع الإعلان التليفزيونى از يحافظ على إيقاع الإعلان 
فالمشاهد التى تتابع بشكل سريع جدا قد تسبب تشتت للمشاهد .ومن 
al‏ أخرى الرسالةالموضوعة فى مساحة طويلة قد تودی الی ابتعاد 
العميل المستهدف . 


وفى تصميم الاعلان التلیفزیونی یجب آن پظل دائماً نصب أعینھم 
أن الشاشات الوجودة فى المنازل صغيرة lass‏ لذا فالأساليب التى قد 
تناسب شاشات السينما ليست بالضرورة مناسبة للتليفزيون 
فالإعلان التليفزيونى يجب أن يظل أكثر بساطة من إعلان السينما . 


(f)‏ دوام الإعلان المطبوع دون المرئي 

فى الاعلان الطبوغ یکون الاهتمام منصباً علی العرض و الا رتفاع 
فحسب بينما فى التليفزيون يضاف إلى ذلك العمق فالصورة قد 
تقترب أو تبتعد أمام المشاهد . 

والتوسع داخل البعد الثالث يعنى تغيير تركيبةالصورة والعلاقة 
بين عناصرها كل ثانية فالإاقتراب من المشاهد يعنى صورة 
كبيرة والإبتهماد عنه يعني صورة صفيرة وهذا هو السبب 
أنه حتى فى حالة عمل تركيبة مرضية للإاطارات ثناتية الأبعاد 
فی الاسکنش | انه یعنی الکشیر |ٍذا لم یوضم فی الاعتبار (") 


(1) Ibid . P. 59, 


التحريك المستمر للصورة والمشهد حيث توجد حرية الحركة بالطريقة 
الممكئة.ه ”5 
حيث أن مخرج التليفزيون يتعلم بشكل فورى كيفية تصوير 
الحركة على الشاتة فكثيرون من مخرجى التليفزيون يعتبروتها نوع 
من التدريب آز بحددوا الحركة على سيناريوهات التصويرالتى 
يقدمونها بالقلم الاحمر وكذلك الإفتراض بأن الحركة تأتى عن طريق 
Lcd ca Le‏ مها يجعل التخيل بالفركة پیتما الهدف خایت ؛ 
(۲) الصوت جزء من الصورة 
۷ یوچد سیناربو مصور یتم الاعداد له دون تصورالصوت الذی 
یصاحبه فی الاعلان فالصوت جزء من التر کيبة مثل الخطوط فی 
الإعلان المطبوع فنرعية الصوت لها أهمية نوع الحروف . : 
Das.‏ رن البو سی الکو استی ias a al‏ 
الذي عليه أن يدرك أن الإختلافات الصغفيرة بين أنواع الخطوط لها 
تأثیر علی طبیعة الاصلان فنجد کذلك آن علی الخضرج الفنی 
التلیفزیونی در اك الاختلافات بين إستخدام آلة ( الآبوا ) واستخدام 
(الساكفور ) فى عمل خلفية الإعلان وكذلك بين صوت مذيع حاد وآخر 
ناعم أو هادئ وآخر عالى فكل هذه الأشياء تؤثر على طبيعه الإعلان . 


ولأن هناك العديد من كتاب الإعلان فى الراديو (وكذلك المذيعين) 
يتحولون ببساطة نحو العمل للتليفزيون نظراً للعائد المعقول لذلك 
فإن العديد من مبدعى الإعلان الأوائل يميلون إلى تقديم الرسالة 
الإعلانية من خلال الكلمات دون الإستفادة بشكل كامل من الدفعة 
الهائلة التى سببها دور الفيديو إلا أن الأمر تطور وأصبح جميع 
العاملين على دراية بدقائق العمل فى الإعلان التليفزيونى ومن المهم 
أن نذكر هنا آن الجمهور لا يملك المقدرة الجسمانية على التركيز بشكل 
كافى فى كل من الجائب السمعى والبصرى في نفس الوقت إلا إذا 
عملا هذان العنصران فى إنسجام ومهما يكن الأمر نجد أنه من 
الصعب علی الشاهدین استیعاب آکثر من ۱۰۰ کلمة فی الدقيقة ۱ 
وهناك جدال كبير حول ما إذا کانت الصورة آم الصوت هی الاداة 
الأكثر فاعلية فى الإعلان , (۱) 


1 —— — 


(1) Ibid . P. 60. 
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وربما لایجد هذا التسساول اجاببة مم الدور التکامل لکلا الجانبین 
الرئی والسموع .۷ آننا نجد آن شبکات التلیفزیون قد حددت هذا 
الامر حبیت آنهم یدفعون تعویض بانقاص ۷۹/ من تکلف» الوقت 
للمعلن اذا حدت تلاشی للصورة بینما یصل التعمویض الی ۲٩‏ / ذا 
وقد تختلف الاهمية التناسبة بین الصورة والصوت مم کل اعلان 
فالحینجل Jingles‏ ) فاصل موسیقی قصیر ) واعلانات الأغانی تعتمد 
بشكل كبير على التأثير الصوتی بینما تعتمد الاعلانات التطبيقية 
علی الصورة ولایعتبر السیناریو الصور نهایةالطاف بالنسبة 
للاعلان انما فقط يخدم کموّشر لا سیتم عمله وهناك احتمالات واردة 
للتفییر الی آشیاء آکثر جودة قد تظهر آثناءالتصویر 


)£( السیناریو الصور لیس نهایه الوضوع 
SEM dal ey‏ 
نما بخدم فقط کموشی ۵ سیث عمله زشتاك اخصاات زاره صنییر 
ST JA ca‏ جونة قد sell LES‏ 

وكنا أنه من غیر التوقغ آن یتوفر Gall all e pali gal‏ فسات 
التكنيكية التى قد توفرها شرکات الأفلام و الرسوم التحرکة آو فرق 
العمل للشبكات الكبرى إلا أنه فى نفس الوقت لا یترك دون بعض 
الإهتمام بأدواته الفنية. 

ورغم أنه من المعروف أن القيمةالأساسية للمخرج تكمن فى 
قدراته الإبداعية أكثر من الإمكانات التكنيكية إلا أنه يستطيع إنجاز 
عمله بشكل أسر ع وتكلفة آقل إذا كان لديه بعض المعرفة مبادىء 
الإنتاج المالى ومشكلات العمل سواء فيما يتعلق بالتصوير آو الإضاءة 
وعليه كذلك آن يعرف عن المشهد وكيفية إخراج الألوان والأصوات ت على 
الشاشة ویتعرف کذلك علی آسالیب الونتاج وإستخدام البصريات 
وهو(موثربصری خاص ) وهذه الدر اية الشاملة ستساعده فى عمله 
تماما بجانب معرفته لتکالیف کل ما یقدم علیه , 
وهنه العلومات وحدها بالطبع لا تصنع مخرجاً علی الستوی ولکنها 
في وجود الوهبة الفطرية تساعد بشکل کبیر فی آن یصبح مخرج 
الإعلان التلفزیونی علی مستوی النافسه . 





(1) Stephen Barkern , Advertising Layout & Art Direction, Nt Graw - Hill Book 
Company , USA ,1959, P. 60. 
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تطور أساليب التليفزيون يوماً بعد يوم 

قدلا نجد آى من مجالات الإتصال تستقيل أساليب فنية جديدة 
EA ea a a El ATEN‏ 
الحادث فى خامة النبلم والكاميرات والإضاءة والأجهزة (')الاليكترونية 
وظبور مواد جديدة مثل الشرائط الممغنطة هو تطور مستمر يفتح 
ls VES‏ للابداع. 

وإضافة إلى ذلك روح الإبداع المستمرة لمن يعمل فى هذا المجال 
والسعى الدؤوب للتجريب شامل كل الصناعة و من الواضح تماماً أن 
هناك دائّما خدع جديدة عليه أن يتعلمها كل يوم . 

قد نجد حياة المخرج الفنى للتليفزيون مليشة بالإثارة بسبب هذه 
كشك له ai lll o a lila sd scs‏ حت 
يتفادى عدم الإستعانة به بشكل سريع إلا إنه يجد منهة فى هذه 
الإكتشافات حيث أنه فى التليفزيون أكثر من آى وسسيلة أخرى 
باستخطامته Sta‏ تجرب شکلا جدیدا بالفعل . 


إنتاج الإعلان 
من jas al Js allas‏ 
الیکانیکیتةالرو تينپة وهذه الحقيقة تنطبق علی وجه الخصوص علی 
من یعملون فی الوظائف الابداعية مثل المخرچین الفنیین . 

ورغم ذلك فان مرحلة انتاج الاعلان تکون لها نفس الاهمية لدی 
الخرج الفنی التی یولیها لعملية التصمیمات ومرحلة انتاج الاعلان 
هى العمليات التي تتم بين موافقة العمیل علی الشکل الیکانیکی 
والشکل النهائي للاعلان وبامکان النحاتین والطباعیین وفنيي الانتاج 
إظهار أو تدمير عمل المخرج وبإمكانهم Las‏ إصلاح الأخطاء الصغيرة 
فى العمل الفنی !۷ آنهم ناد را ما یکون دورهم فعال فی قلب عمل فنی 
سی الاعداد الي عمل فنی ر اشم . 

ومن ناحية آخری یمکنهم قلب عمل فنى رائع إلى عمل آقل جودة لو 
أن الشكل الأساسى لم يكن مترابطأ أو تعليمات العمل لم تكن واضحة 
ومن الضروری بالتاکید للسخرج الذی یسعی إلی النجاح فی مجال 
Las Ja pes al ae!‏ ا الیکانیکیة للانتاج فعليه أن 
یتعامل مم رجل الانتاج وأن یصحح الاخطاء قبل آن تستفحل . 





(1) Ibid . P. 60 . 
(2) Ibid , P. 84 . 
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وقد يسعد المنتج آن يرى تصمیمات جميلة ورسومات تظهر فيها 
الخبرة ولكن ما يهمهم فى المقام الأول الصورة المؤثرة فی الشکل 
النهائى الذى يراه المستهلك ON,‏ 


تقليل التكلفه في الإنتاج 

التخطيط الخاطئ من الناحية الإنتاجية يمكن أن يثقل بشكل كبير 
على ميزائية الاعلان ویطفی على حساب وظائف أخرى وقد يعنى عمل 
مقياس خاطئ تجزئ من العمل الفنى أنه يجب إعادة العمل الفنى 
کاملا وعمل خط آسود ضخم ملاحق لرسوم بین فاتح وداكن يحتاج 
بالضرورة الی عمل لوحة مزجية !لا آن الابتعاد بالغط الی ما یوازی 
۸ بوصة قد بوفر هذا العناء 
lt la‏ متفه الق شکن xs acea yd oeil] bsc‏ 
توفیر الکثیر من الال والجهد . 


المباديء الأساسيه Sol‏ والتفاصيل فيما بعد 
قد یبتعد کثیر من الناس عن در اسة عملیه الانتاج ا بها من تعقیدات 
لا حصر لها و أحیاناً قد بدخلون فی متاهة التفاصیل الفنية وبعد فترة 
من التخبط یشعرون بالیس من الامر 

وفی واقع الأمر فٍن العملية الانتاجية بعيدة کل البعد عن البساطة 
!۷ آنه لا یجب علی مبدعی الفن آن یتجاهلوا هذا الجال تماما وأفضل 
الطرق للتعرف علی الطرق الفتوحة للانتاج هی ترك النقاط الدقيقة 
من النحاتین و الطباعین والترکیز علی الأساسیات . 
تنفهم وجهه نظر العمیل 
علی الرغم من الحقیقه التی توکد آن العمیل هو الذی یحدد وجود دفم 
أم لا إلا أن العميل ليس داشماً أكشر الأفراد شعبيه لدي ر جال الاعلان . 
مده Maa‏ حاص فك البجااء ء الذین يتعاملون مع الوكالات 
الاعلانية فهم عملاء لاعلاقة لهم علی الاطلاق بانتاح الاعلان . لذا فان 
معظم آلخر چین الفنیین یخصصون مساحه معقولهة من وقتپم للتذمر 
من العملاء وشکواهم والتی قد تشمل آی شی بداية من ذوق العمیل 
إلى ميله أن يركن الأسمال الفتیا فی, مکتب لدة اسبوعین ثم پسافر 
إلى أوروبا لستة أسابيع أخرى قبل وضع موافقته الآخيرة . 


(1) Ibid . P. 84. 
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العمیل هو العلن ولیس رجل الاعلان 

والعملاء (و هد الذین يقومون بإنتاج بضاعة ما أو يقدمون خدمة ما 
وليس من المتوقع أن يكونوا ملمين بشكل عام بالناحية التطبيقية 
للاعلان فالعمبل ند لا یستطیم التفرقة بین مصطلحات الاعلان (۱) 
الختلفه تا y Y 8 5 Iineplate, halt pluu‏ العميل أهمية (رسال المارة 
الی الجلة قبل اصسدارها بست أسابيع وقد تؤدى عدم معرفة العمیل 
لهذا إلى الشعور بالضجر وإن كان لا يستبعد أن يكون العميل عبقریا 
فيما يطلب . 


رغبه العمیل في الوصول الي قرارات واضحة ۱ 

وهناك اختلاب آخر قد پراه مبدعی الاعلان فى العميل وهو أنه لا 
سكن للعسیل اتخان الفرار acis‏ العروف ان هارات العسل با لته 
للاداریین فی شرکة ما تختلف ye Lolo‏ عادات العمل للعاملین فی 
الوكالة | #علانية فالعاملون فى الجال الابداعی یعتمدون بشکل غریب 
على الفطرة وهو أسلوب يبدو غريبا على العملاء . 

فقد إعتادوا فى عملھم الاعتماد على الحقائق دون الإختيارات فما 
يقومون به عادة من خطوات معينة فى العمل يكون من الممكن التكهن 
بالنتيجة فإذا خصصوا على سبيل المثال أموالا فى بناء مصنم جدید 
فهم متأكدون متدما بانه سیظل مشفغولا وربما يكون هذا السبب فى 
أنهم لا يدركون تماما أسباب عدم ضمان رجال الإعلان لنتائج أعمالهم 
رغم تحديدهم لمبلغ مقرر من ا مال فی المقابل . 

ويمكن للعملاء البحث عن مخرج جديد لتخطى الشكوك حول أضمن 
إستثمار للمبالغ الكبيره التى تدفع فى الإعلان قد يكون ذلك باللجوء 
إلى إستشارة آخرون وهذا الأمر قد يساعد أو لا يساعد . 
عدم الإهتمام بالفن 

هناك توقع دائم من الخرجین الفنیین آن یکون العمیل خبیر فنی 
فلا يوجد سبب لتوقع غير ذلك . 
إلا أنه من المالوف أن تكون خلفيات وميول العميل تتجه نحو العمل 
من أجل الكسب فالفن المجرد يجعل الأمر غير منطقی نوعاً بالنسبه 
لهؤلاء الذين عليهم تقدير أوراق الميزانية للمساهمين كل عام وكل ما 
ينتظره العميل من الوكالة الإعلانية التى يتعامل معها أو مع قسم 
الإعلان هو أن يبين له طريقة تساعد فى بيع البضائع فإذا إجتمع 





(1) Ibid . P. 85. 
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هذا الهدف مع فن جميل فلا باس alle, ad‏ ا 
الفنيةالتى 5ت تقدمها له الوكالة و لكن إذا لم تتناسب مع إستراتيجية 
البيع العامة فلا تقدير لها و نادرا ما يفكر العميل فى الوكالة من 
الناحية الفنية فقط .() 

التصور الواسع لخدمة الوكالة 

يتوقع المعلنون الحاليون الكثير و الكثير من الوكالة التى يتعاملون 
معها و یقول 80۳۰۱7۵ رئيس مجلس إدارة FOOTECANE & BeldingE‏ قبل 
الحرب كان الموظفون لدينا فى معظم الأحيان هم كاتبو النصوص 
وفنانون و مشترون للوسيلة الاعلانية" آماالیوم فهناك آیضا آفراد 
البحصث 3 التسویق بینما یوضح Marrcion Harper Jr‏ رئيس ۵۵۸ نحن 
نساعد العميل على إختيار مدير للإعلان و مدير للتسويق أحياناً 
ونساعده على تصميم منتج جديد والتخطيط له .وغاليا نجد أنفسنا 
ندير إجتماعات البيع لديهم ونقيم خطط التسويق فنحن نساعده فى 
مناطق ليس لها علاقة حقيقية و مباشرة بالإعلان . 


العميل والوظائف الإبتكارية 
قد يبدو مما سبق آن العملاء تقل حاجتهم بشكل كبير لمعرفة الناحية 
الابداعبة للاعلان فعلی كل حال لا يوجد حاجة للتفکیر فی أفکار رائعة 
يضعها آخرون مع وجود الإعلان الموضوع على قواعد علمية ووجود 
الأبحاث والتسويق والبضائع التى تأخذ نصيباً من أموال العميل . 
وحتی فی حالة وجود العملاء al deb Us lla‏ 
حول الاعلان فانه فی معظم الأحیان هناك قلیل منهم یجهلون أهمية 
اسهامات الوكالة الابداعية وغالباً السبب الأساسی لعدم اٍرتیاح 
العميل هو أن يجد ندرة فى قدرات الوكالة الإبداعية wa,‏ بان 
الوكالة أصبحت عقيمة وبالية فى مجموعها كل هذا يضع المخرج 
الفنى في موقع متميز فكلما زادت الخدمات المقدمة من وكالته كلما 
وجد تدعيماً أكبر لأفكاره الخاصة وليس المخرج الفنى فقط هو الذى 
يملك معلومات أكثر عما يقدمه ولكن الوكالة كلها تحمل العبء مع 
العميل أكثر من أى وقت مضى منذ وقت ليس يبعيد كانت خدمات 
الوكالة تكتفى بشراء الوسيلة وتنفيذ الإعلانات والعلاقات بين 
العاملين فى الوكالة والعميل كانت أكثر ألفة. )١‏ 


(1) Ibid . P. 85. 
(2) Joseph Deken . Computer [mage ; State of The Art ‚Thames & Hudson , 1990, P. 90. 
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أماالآن فالعمیل بتوقم خدمات أكثر من الوكالة فقد أصيح 
التلیفزیون وسيلة مهمة بینما بدأت البحوت تتطور بشکل سریم 
حیث یصر العمیل علی تدعیم انجازات سبدعی الاعلان بحقائق () 
وقد أصبحت العلاقة بين الاملان والتسویق آکشر قوة أو ما يسه 
"بالتصور التسويتى ' للبيع والتى أعطت رجال التسويق أهمية 
إضافية فى انرګاد رحثاك رطائف آختوی ren mee‏ الحاجة بخل 
ات الموظفين لشركة العمیل وتحديد مواد العرض فى نقط البيع 
وتصمیم العبوات وغیرها . 

تطویر صوره ننتج ما 

[ذا ما تسالنا عن معنی صورة منتج ما فاننا پمکن آن نجد مثالاً لها فی 
مجال الفن فقد اکتشفها العاملون فی مجال الترویج ۰ 
زمن بعيد قبل أن یعرفها العاملون فی محال الاعلان فقد کانوا 
یدر کون بناء صورة شخصية للنجم واعطاء الجسهور تصور معين 
واضح عن هذا النجم , فقد یکون ن شخصية جيدة آو سيئة ضاحكة أو 
جادة عقلية و مزاجية » آرستقراطی أو من العامة كل هذا يعطي صور 


الاعلان استثمار طويل الامد 

فى الماضى كان المنتجون ينفقون آموال على الإعلان لغرض واحد هو 
خلق مبيعات فورية »وقد وضع رجال الإعلان الكبار تركيبة إعلائية 
معينة تحقق الجذب الفورى للقراء مثل العناوين العريضة ووفرة 
النسخ ووجود كوبونات يمكن نزعها بسهولة . 

e jes la کی یرن‎ le NEIN el 
فى حاله ان يكون الهدف هو إيجاد طلب فورى على النتج أوإیجاد‎ 
منافسة . أماالآن فرجال الإعلان يفعلون أكثر من مجرد عمل‎ 
. عمل خطة طويلة الامد للاعلان‎ Gaps الكوجوناك فعليهم نن‎ 

ففی عام ۱۹۰۷ تم انفاق حوالی ۷ بلیسون دورلار على الابحاث 
الصناعية وحدها ویتنافس رجال الاعمال هذه الأیام على عمل خطة 
توسمية تمتد عشرسنوات مستقبلا . ومن الطبیعی آن پتجه 
اهتمامهم فی هذه الحالة الی سیاسه الاعلان طويلة الامد 


(1) Ibid. P. 90. 


۲٦٤ 


راز Sill‏ ہی شرت با japo Alita‏ 
آيضا يريد معرفة الإنطباع العام المأحوذ عنه وعن مننجه وتؤكد 
الأبحاث خاصة الآبحاث التعليلية آن الستهلك يكون لديه عادة نوغ 
من التصور للمنتج o‏ 
المدهش معرفة إلى أى مدی ہمکن لشئ جامد آن يمتلك Ii‏ بمتلك شخصية تحدد 
نن 2 e saco‏ صدیقه 
en‏ 
نکر Seit «scs (uS‏ اک کن ناف ان إسم مرتبة معينة 
يعد cally di ibo al le‏ 

ويعد دور الخرج الفنی فی تطرر صورة منتج ما دور أساسی حیتث 
عب یواست سار اہ اس A IA‏ 
شخصية معينة للمنتج الذى يعلن عنه . 
كيفية بناء تصورات للمنتج 
من الغریب آن محاولات تكوين شخصية لصنف ما من منتج ما من 
فی صناعات آخری عدم الاهتمام c‏ ا 
E‏ لص هت یا ن هناك النجاح فی تکوین 
شخصية الصنف يكون أكثر فاملية وقد يعود الملل الذى قد يصحب 
تصور ما لمجموعة من المجموعات الصناعيةالسابقة إلى الإدارة العليا 
أكثر من أى شىء أخر والأمر يحتاج إلى تجهيزات سابقة لتحريك 
en a‏ نرہ اج نک الشوا کی شی PEGI‏ 
نگل ¡pas lalo us‏ 
ونجد علی سبیل الثال آن صناعةالآغذية قد مانت لأعوام عديدة من 
الر کود حتی ظهر مجموعة من الصورین کسروا تقالید الاعلان عن 
الاغذية بعرضهم صورة مقربة شهیه لنتح ما وکذلك لم یظهر شی 
خارق فی مجال قمصان الرجال حتی ظهر متمیز پرتدی نوعیه معینه 

من القمصان . 

فى أحيان . کشیر: بعد ضرباً من الستحیل ظهور آفکا رإعلانية مؤثرة 
شر نكال ماما Ra Ces‏ ساي bal JE iei adl‏ 
مصانع الفضیات لاعوام عديدة یعلنون عن منتجاتهم دون التفگیر فى 
الاصناف التعدد: لها وعلینا أن نتصور مدى تأثير ذلك على كل صنف 
على حده لآن صررة صنف ما لم یتم تاسیسپا . 





(1) Ibid . P. 90, 


وقد نجد صناعة فشلت فی بناء تصور لنتجها مثل صناعة النظفات 
والبنزین فدانما ما یعلنون عن ادعاءات متکررة یمل منهاالستهلا 
وقد أكدت الأبحاث آن القاری العادی لیس لدیه من ()الوقت ما یکفی 
للتعرف علی منتجات. هولاء العلنین کل على حده . 

Y‏ سیاب لایبرفپا !۷ القلیلون جدا نجد آن منتجی البنزین فشلوا 
بشكل كبير فى استفلال المزايا المتعددة لمنتجهم فى التأثير على 
الستهللك وییدو آنهم وضعوا الاهتمام الاکیر فی ت تحسين محطات 
الخدمة و العاملین بها علی وجه الخصوص . 

وهو ماقد يخدم فى تكوين صورة آعمق للمنتح وبدلا من هذا 
المنتج. وفى دراسة تمت عام ٠٠١١‏ وتناولت العادات الشرائية 
للبنزين وجد أن أغلبية المشترين لا يفضلون صنف معين بشكل مطلق 
ومعظمهم لديه فكرة ضتیلة‌عن الشرکات النتجة للبنزین . 

وعلی الجائب الاخر نجد حالة ايجابية فی عدید من الصنامات التی 
آصبحت شدیدة الوعی بأهمية بناء صورة لصنف ما وهناك اعلانات 
عديدة تحاول آن تعطی النتج شخصية متميزة خاصة به والإتجاه 
الأساسى يتم عمله من قبل مخططى الحملات . 

ويبدو أن إعلان الكحوليات قد حقق هذه النقطة بشكل جيد فقد 
أعطى للمنتج شخصية من أغلى الأصناف إلى أرخصها وقد يبدو هذا 
مدهشا إذا وضعنا فى الاعتبار المعوقات المفروضة على الإعلان على 
المشروبات الكحولية N,‏ 


pd 


(1) Ibid . P. 91. 
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الفصل الثانى 
التصميم في الإعلان 
وتقنيات الكمبيوتر في العمليه الإعلانيه 


تعريف الجرافيك : 


لقد جاءت جسرافيك 1606۳۵006 فی اللفة الانجليزية 
من الکلمتین Graphium ^ - Graphieus‏ فىاللفةاللاتينية 
(۱) وهما یقابلان کلمة - 6۳20111625 فی اللفة اليونانية الحديثة 
(۲) والتی تقابل نی کلا اللفتین y‏ الکتابة writing Style‏ 
ویعطینا مقابلها فی اللفة الالانية مفهوماً مقارياً ومون 
تعنی مختص بفن الکتابة آو الرسم والتصویر "أ وهو نفس العنی 
فى اللفة الإيطالية تقريباً حیث كلمة 0۳۵060 تعنی تقدیم 
الأعمال عن طريق خط مرسوم ومنها فن الجرافيك Artgraphic‏ 


وهو معنی یتعلق بالطباعة واللیئوجراف والحفر وما يماثل ذلك () . 
وبالرجوع الی الاصل الذي آخذنا عنه الکلمة العربية "جرافيك "وهی 
الإنجليزية . نجد أن Graph A'o Graphie‏ "رسم بیانی آو خط 
تا 

ومن الممكن أن تأتى Monographla Las Ca Y‏ — شئ مرسوم أو 
Photograph eis 4S.  Gronograph "5%‏ پرسم آو 
يصور N‏ 

0  -- sl. 
حین یضیف آخر مفاهیم مختلفة منها فن آو علم تمثیل الاشیاء ذات‎ 
علي سطح ذى بعدين ' طبقاً لقوانين حسابية خاصة‎ Mum الأيعاد‎ 
پا قاط‎ 

ples 7 Nba 
160001006 بل انها ربطت ذلك بالحرف والاسالیب الفنية والتکنولوچية‎ 
. الستخدمة فی کلاهما‎ 


(1) Lewis ( Charlton. T. ): An Elementary Latin Dictionary, 1956 .P. 256 . 
(2)Webster’s : Third New Internateional Dictionary 1976 P.1120. 

. ٥٥٤ جید (ریاض ) :القاموس الوحید ۰ ۱۹۷۰ ص‎ )٢( 
(4) Pertoctli ( Policerpo ) :Communication convey Interonatıon . 1960. P. 377. 


VÍA ص‎ ٠٠۹٠٠٠ ) البعلبكي ( منير ) : المورد ( إنجليزي - عربي‎ )4( 
(6)Webster’s : Ibid. P. 853 . 7 u N 


مفهوم التصميم : 

یعتیرالت لتصمیم عملية إختيار Selection‏ و ترتیب arranging‏ 
لجموعة من العناصر والفردات بهدف الاستخدام کوسيلة اتصال 
مرئی . 
ويكون المصمم با رعا قادرا على الإختتار من ہین عدد ضخم من الأفکار 

Laily.‏ فى إعتباره وسائل التنفيذ Techniques‏ بحيث يصنع 
ترکیبةمن العناصر والأفکار المختارة لکی ی Ea lna Pia‏ 
توصیل آفکاره "۱ 
والت لتصمیم هوالعلم القانئم علی خلیط من آنشطة العلم و أنشطة الفن 
ففيه مقومات الجمال ؛ وفیه النهج العلمی لتجمیم العلومات التعلقة 
e‏ ی A‏ 
وتحلیل هذه العلومات والبناء علي هذا التحلیل ( . 
Lai‏ عتسیم NS)‏ لاال ee a‏ شاف 
متعمقاً بذلك في جوهر الحياه التي هي التصميم في أحلي صوره 
بكامل معناها والتصميم هو عمل أساسي للانسان . ولیس لکل فعل 
هدف فقط » بل ينتهي إلي إضافه شيء جديد » وعمليه الإبتكار هي . 
التي تضيف إلي العمل هذه الرياده ؛ بمعني أن عملیه | i‏ 

تعني العمل الخلاق الذي یحقق غرضه , والابتکار هو عملیه لا تولد 

من فراغ وإنها جزء من السلوك الإنساني فردياً كان أو جماعياً . 
والابتکار هو أن نستخدم كل ما لدینا من خیال ومعرفه ومهاره في 
ایتکار ما یحقق احتیاجاتنا ور غباتنا , وهذه الاحتیاجات لها دانما 
le oe‏ تر امھ مات a‏ 
الشيء والجانب التعبیری .. وتختلف آهمیه الوظیفه والتعبیر في 
الشيء من حاجه إلي أخري ( ") . 
فکل مصمم يمك أفکا را و أسلوباً ذاتياً للتصمیم فذاتیه الصمم و حسه 
الواعي u‏ 
الصمم لفرداته ودورها في الاختبار والتعبیر .( 





(۲) زینب محمد سالم : العلاقه التبادله بین الفن والتصمیم والتکنولوچیا . ۱۹۸۷. ص 1۱۹,1۱۷ 
(؟)روبرت جيلام سكوت ' أسس التس_ ص MA, mr a‏ اص ۰ ۷۰۱٦ ۱٠‏ 
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شکل )44( 
نموذج لتصمیم جرافیکی 


YV. 
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طرق التصميم 

هناك طريقتان ينفذ بها التصميم أولهما التصميمذو البعد 

والثاني التصمیم ذو الثلاث آیعاد . ۱ 5 

۱ التصمیم ذو البعدين . 

ويهتم التصميم في مجال الأشكال ذات البعدين بالجهد الواعى اليقظ 

اتنطيم تختلف | اعنامیر واخل الساعة ‏ سراعیا سے الو 

Hoe duo اح‎ 

: ابعاد‎ NEN - f 

ویختلف عن التصمیم زو البعدین في تجسیمه للأشکال الناتجه حیث 

سهوله الرویه والاحساس بالخامه ,لا له من قدره تساعد علي رویته 

باکشر من زاویه ومن مختلف الجهات ولذا فهو أقل تعقيداً من 

التصميم ذو البعدين الذي يرى علي مساحة دون حيز فراغى . 

pa aes lea ae 

إن إبداع أى عمل تصميمى لابد وأن یمر بثلاث مراحل وهی : 

(۱) الدافم ( الثیر آو الصدر ) 

(۲)وسيلة التعبیر ( التنفیذ و التجسید ) 

(۲) عملية التشکیل ( الصياغة ) 

ویضع البعض تخطیطاً لراحل العمل الفنی ٩‏ علي النحو الاتي : 
مراحل بناء العمل الفني 


(الدافع ) (رسیله التعبیر ) (الصیاغه ) 
وأهم ما يعني من هذه الدراسه من ذلك التسلسل هو عمليه التصمیم 


(۲ ) حمدي خمیس : نحو معيار موضوعي للفن VA ja + VIVO‏ 
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| لعملية التصميمية الإبداعية : 
نحن نعيش فى سوق شدید الصخب ففی آعقاب انفجار السکان نواجه 
الآن انفجار فی وسائل الاتصال والتی تدفم لنا بالنتجات الجدیدة 
وحملات الاعلان. ومن بین مجموع الاعلانات المعروضة يوميا هناك 
مجموعة معدودة تترك إنطباعا ما منها التأثيرات التى تحدث فى 
كسب الوعی الکامل للعمیل. 
والاهر ببساطة لو لم پلاحظ اعلان ما قد یعنی عدم وجوده ( فلو لم 
پلاحظه العمیل فکأنه لم یره ). 

وفى نفس الوقت من الضرورى أن E‏ ا 
فر A EA ai‏ تام ال 
المقحمة والتى لا علاقة لها بالموضوع ستفقد الرسالة مضمونها 
وتضیع هبا Je‏ 

ومع ذلك فبالاضافة للعنصر الرئی والمدرك فهناك عنصر ثالث 
فی تصمیم الاعلان تزاید آهمیته وهو الأسلوب. ففی السنوات الاولی 
کان صناع الاعلان پرکزون على مواصفات النتج - سعره - ماتشتریه 
وماتدفعه فی القایل. ولکن مم تکاثر النتجات التشابهة (وهی التی 
لاتحمل ميزة حقيقية آخری ) آصبح الاسلوب العامل الآهم فی قرار ات 
الشراء. وغالبا مایکون الحد التنافسی لنتج ما ينصب فى الأسلوب 
الخاص به فى عرضه من خلال الاعلان والتعبنة. والاأسلوب یعنی کذلك 
باي حملة اعلانية تستطیم التعرف علی جمهور ذلك النتج. 

لو آن تقارب الکلمات والصور یحمل رسالة معلن ما اذن 
فالأسلوب هو اللكنه أو » طبقة الصوت E‏ تجعل الشخص الناسب 
يستمع ويلاحظ. وكقاهدة استرشادية ( لايوجد قوانین ثابته وجامدة ) 
يمكن القول إن تصميم الاعلان له ثلاث وظائف : 
یجعل الاعلان ملحوظا ویسهل فهمه ویقدم النتج باسلوب يرضى 
العمیل. 

لن تجد A lus!‏ باي وكالة اعلانية یدعی أنه 
« مصمم » فالقسم عبارة عن فزیق غمل من مخرجچنن قنیین و کتات 
سیناریو وطباعین ومخرجی تلفزیون ومشرفین یعملون تحت قيادة 
مخرج ابداعی. 


Mm cR‏ سپ ہت سس تست 
Jeming Simon, The Complete Guide To Advanced Ilusteration And Design Mar-type‏ 


Book , Chartwell . (990 , P. 57-84 . 
yyy 


وقد أصبح من غير المألوف بشكل متزاید آن یندمج مخرجو 
الابداع الفنی بشکل نشط فی الكتابة والاخراج الفنی لحملات الوكالة. 
ونجد آن التطلبات الادارية للعمل هی استقلال الوفت بالحد الاقصی 
بینما یوجه مخرج الابداع الفنى اهتمامه على الأرجح نحو تحديد 
الوظفین المناسبین للعمل ٹم یستخدم الخبرۃ الشخصیة فی الحکم علی 
العطل a‏ 
فریق الابداع : 

اول الناس المسئولون بالفعل عن حل مشكلة ابداعية ماهم 
الشرج الفتی وکتاب السیتار یوق د امت عة عا الات 
و مضرجی الفن العمل علی شکل فریق عمل. وهذه الارتباطات لها 
das a all Gea ad tablillas‏ 
النماذج معا من مرحلة للمرحلة التالية لها. وبالتأکید ففی مجال 
استنباط الافکار یکون تعاون عقلین ونظامین هما الصور والکلمات 

ولأن الاعلان هو نوع من الممارسة لأكثر من وسيلة فعلی الخرج 
الفنى أن يكون ذى مواهب متهددة فعليه أن يتمرن على الحكم الدقيق 
علی التصورات والخطوط الأساسية للعمل والطباعة والتصویر 
والرسم وعمل الفیلم وعملية التنقیح ومرحلة اعادة الانتاج والطباعة 
كما أن عليه أن يدرك العناوين الرئيسية العرضية فى مرحلة كتابة 
السیناریو فی القابل فعلی کاتب السیناریو الذی قد یکون ملما من 
الناحية الفنية يسهم فى جزء كبير من الفكرة المرئية للحملة. فى 
واقع الأمر أنه من الناحية العملية التقسيم لدور كل من المخرج الفنى 
وكاتب السيناريو فير واضح المعالم بشكل كبير ويختلف من عمل 
لآخر. 

ومع ذلك فبمجرد أن يصل فريق العمل إلى الفكرة المبدئية 
2 يمكنهم استدعاء مهارات أكثر تخصصا من باقى القسم ليتم وضع 
العمل فى مرحلة الإنتاج. وتبدأ هذه العملية بلا تغيير مع وصول 
تعلیمات التنفیذ الفنی. 
التعلیمات :Ihe Brief‏ 

فى معظم الأحوال تكون التعليمات عبارة عن توليفة من 
الأفكار من رجال التسويق لدى العميل وخطة الوكالة ومن ادارتى 
البحث والوسائل الإعلانية وقبل أن تصل هذه التعليمات إلى فريق 
الإبداع 
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الفنى يجب أن يصدق عليها مخرج الإبداع الفنى بالموافقة بعد ذلك 
يوضع التنسيق الكلى للمشروع فى يد قسم ادارة الحسابات والذى 
يكون دوره الرئيسى حلقة وصل بين الوكالة والعميل والتأكد من 
سير العمل بسرعة وسهولة. 
التسيبات sur Ace vases ed EP‏ ماد 
a ¿SL y pill ci Y‏ 
کا غات عاو 
۳ - الجمهور الستهدف. 
€ - الفکرة الاساسية آو موضو م الحملة. 
٥‏ - حقائق مرتبطة لتدعیم الوضوع. 
-٦‏ الوسیلة التی سيظهر بها الاعلان. 
۷- خطوط ارشادية فیما یتعلق بلهجة الاعلان وشخصیته. 
۸ - اليزانية الحددة للانتاج. 
استخدام التعلیمات : 

وقتمایکون متاح فمن الأفضل البدء فی عمل حملة ما بالحصول 
„le‏ خبرة الاست‌خدام الاول للمنتج. ولو لم یکن متاحا فعليك هنا آن 
تعتمد de‏ التعلیمات لاعطاءك وصفا وجیزا. وكذلك يجب معرفة 
الجمپور الستهدف ووضع تصور للوسیلهة الستخدمه ولهجهة الصوت 
ul‏ تخافت ها الم زو 
وبقی هنا تساولان :- ماذا تقول ؟ وکیف تقوله؟ ویعتبر العنصر 
الرابم هو الوحيد الأكثر أهمية وهو الفكرة الأساسية فهى المدخل 
الو فيس Oe ono ruat dT AF IS hay lala‏ 
وتعود فاعلية معظم الحملات الاعلانية الناجهة الی اعادة الشرح 
yl a ly pel‏ رة al‏ 
وهناك أشكال عديدة للتعبير فى مجال الاعلان وتتضمن البيان 
والقارنة وقیاس التشبیه والاطناب والقارنة قبل وبعد والرموز 
الانفعالية التی تتراوح من السخرية اٍلی الحساسية والحنین. الا آنه لا 
یوجد قوانین ثابتة وجامدة تبین کیف یمکنك استخدامها. 
iS‏ 
لقد كتب الكثير عن عملية الابداع إلا أنه لازال الأمر يحمل غموضا 
ومراوغة بشكل محبط. وبالتأكيد فليس هناك تراكيب لإبداع فكرة 
جديدة - فالتراكيب تؤدى إلى القدرة على التكهن وهى آخر شئ 
تريده عند عمل حملة إعلانية. 
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إلا أن هناك شئ واحد مؤكد هو أن الأفكار لا تأتى من فراغ انما 
تظھر عخدما تتصادم فكرتان متوافقتان أو غير متوافقتان ببعضهما 
quel ay ll Ll jac‏ دللا هي أن ما عك جر اكان 
بمادة متوافقة ثم تسحب أفكار قليلة وتدفعها فى وسائل إستعمارية 
لكن احتفظ بالفكرة الأساسية فى فكرك وبالحظ ستعرف أنك وجدتها. 
التمثيل الأول : 

فى هذه المرحلة المبدئية يكون على مخرج الابداع الفنی الحکم 
للرسوم والفكرة الممكنة نادرا ما تصلح أكثر من ذلك H)‏ نظرت إلى 
أي إعلان بارز ومؤثر تجد أنه يمكن وصفه بشكل مناسب فى شكل 
شدية الحموة ). 
معیار بسیط لا هو « غير متوقع مناسب » فلو أن فكرة ما مناسبة 
ېدا عااعت د ال الأستامى للفكرّة وهنا تماد نت الع 
لعمل حملة إعلانية وإذا ما أضيف إلى ذلك أنها فكرة غير متوقعة 
ec‏ فر کرک ملت سکره آنخاس: 
والخطوة التالية هی إقناع العمیل : 
تطوير حملة إعلانية فى الجرائد : 

يعتبر معظم العملاء أميل لأن يكوئوا J3i‏ » إلماما بفنون الاعلان 
» عمن یهملون فی الوکالات الاعلانية. فبینما پعمل کاتب النسخة فی 
الل اساك تلان سا المخري القنى فى امضاك قزارات dia:‏ 
التخطيط المبدئى والطباعة والرسوم والصور. 
التخطیط البدئی : 
|ذا وضعنا فی الاعتبار معظم الأشیاء ذات القيمة فی الاعلان نجد آن 
أيام كتب القوانین الخاصة بالتخطیط البدئی للاملان یبدو أنه عفى 
علیها الزمن . وبالهودة الی الستینات علی سبیل الثال نجد آن 
7 رٹیس مسجلس ادارة شسرک Oglivy & Mather‏ 
آصر علی تکوین معین لعناصر الاعلان - صورة مجمعة وعنوان 
رئیسی تحتھا ونسخۃة تحت العنوان . ولم پسمح باستبدال وضع 
العناوین الرئيسية ( وقد وضعها بلون آبیض بینما اللوحة ملونة آو 
صور ة ). 
وفی نفس هذا العقد قدمت شركة تدعى ۹628 76 بحشا علمیا 
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جيداً تتناول الطريقة التى يتفحص بها قارئ ما عناصر تخطيط 
مبدئی ما » وبذلك, یمکن اعادة تصمیمها بحیث تشجع على اتصال 
اعش اسم کلت اکن sts‏ 

وهذه الحاو لات لوضعم قوالپ عمل للتخطیط البدشی لها تأثیر 
وحتی هه الایاه هناك بعض الشرکات تلتزم بصياغة دقيقة لاسلوب 
معان وعموما فان کل هذه القوانین تحطمت بشکل ناجح وان بقی 
فقط خطوط إرشادية ومن ضمن هذه الخطوط الإرشادية هو التأكد من 
أن الصورة والتخطيط المبدئى لا يقومان بنفس المهمة و لاختبار ذلك 
نخفى الصورة ونرى ما إذا كان الإعلان سيؤدى غرضه. إذا كان يؤدى 
الغرض منه فالصورة زائدة نوعا ما وهناك عنصر من العناصر فى 
حاجة إلى تنییر وتعد أقصى حالات الاتصال عندما يتداخل عنصر 
الرؤية والكتابة . وبمجرد أن نضع هذا المبدأ فى الحسبان يمكن أختيار 
أى من العناصر الأقوى. وفی هد ه الجهة نجد آن الاعلان الجید نادرا ما 
یکون متوازنا بشکل عادل فاما آن یکون اعلان صور آو |علان کتابة 
ومع التأكد من إستخدام العنصر الاأکثر تحریکا للعواطف ویشکل 
فطری. 
هناك قاعدة ذهبية باقية وهى أنه قبل تطوير التخطيط المبدئى يجب 
أن نضع دائما فى الإعتبار الوسيلة التى تستخدم للإعلان وأن نتأكد 
أنه سيصمد ولايضيع وسط الأشكال والألوان الجميلة فى التحرير 
وفنون الجر افيك الاعلانية. 


طباعة الاحرف ‘Typography‏ 

لیس من الضروری للطباعة آن یتم شرحها فى هذه المرحلة ولكنها قد 

تساعد فی بیم حملة اعلانية خاصة لو آنه لایوجد صور آو رسوم. 

ولان الخرج الفنی والطباع یعملان معا فانهما پستخدمان تخطیط 

مبدئی وطباعة الاحرف لتاسیس اسلوب ماوتکوین حجم وشکل 

الإعلان والذى يكون مميز ومع ذلك فان بما یکفی آن یسم بوجود 

E D E 

فبدون هذه المرونة يكون من الصعب بقاء فن الجرافيك ملائما مع أي 

مدة زمنية للحملة. وهناك فعليا مثات من أنواع الخطوط التاحة ون 

كان نوعا ما القلیل منها هو الستخدم بشکل سائد فی مجال الاعلان 
وبمجرد آن یصل الخرج الفنی الی نمط الخط الذی پرضیه پترك 

الامر عادة للطباع لتجربة الطرق الختلفة التی یمکن استخدامها لوضم 

هذا النمط . 
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ويمكن فی هذه الرحلة تعدیل کل آنواع الخطوط آو توسیعها 
بشکل تصویری وحتی بعد مرحلة وضع الحروف یمکن آن یتم عمل 
سا حون وال وګ وسر لصا لا یه 
الصاق الاعلان. 
وقد يقرر المخرج الفنى أن يتمم الصورة بالصورة آو حتى أن يبتعد 
عن التصوير MODO E‏ إبداعى » لحروف الطباعة. 
وهنا تكون المهارات التكنيكية لطباعى الوكالة لاتقدر بثمن. 
وكما هو الحال فى كل مواقع تصميم الإعلان فإن أمكائية القراءة تظل 
لها أهمية خطيرة قد يصل الأمر مع بعض المخرجين إلى الإعتقاد أن 
«الطباعة الأفضل للحروف لاتلاحظ » وهذا يعنى أن القارئ يستقى 
العلويتات: الوجووة قل ا إضلات دون الإنمذاي إلى شكل Aj eA gall‏ 
يكون هناك حقيقة يجب ألاتنسى وهى أن أسلوب الطباعة للحروف 
ela al y‏ فى الاسلوب ککل فی جزء من ااعلان. 


الرسم او التصوير : 

هناك حقائق مقررة فى هذا السياق وهى الأسلوب وطرق إعادة 
a‏ وا دانسا 

خالزشس کرت asii iaa assi y‏ 
جانب اعلانات فنانین معینین مشھورین فإن الرسم يميل لأن يكون 
أقل تكلفة من التصوير. فأى شئ يمكن تخيله ورسمه بأى أسلوب. 
من ناحية أخرى فالتصوير يقدم واقعية والتى يمكن فقط لفنان 
Airbrush Sat!‏ أن يأمل فى الإقتراب من هذه الواقعية 
بوسائل أخرى. 

وهذه الواقعية مع ذلك أكثر مرونة مما أدى إلى التقدم فى أساليب 
التصوير والغرفة المظلمة إلى جعل التصوير قريبا من الرسم بشكل 
كبير. فالتنقيح والتراكيب الضوئية تمكن المصور لينجز صور أكشر 
خيالية تبدو حقيقة بشكل مقنع ولذلك يكون لها تأثيرها الكبير. 
ولشوء الخظ ان تکلقه lle ala da‏ كل جلف 

وعند الإختيار بين الرسم والتصوير يجب على المخرج الفنى أن يضع 
فی الامنبار. الشاگل العتملة gU Sabe] cue‏ في الصيكف Ue‏ 
الجرائد الإبيض والأسود على وجه الخصوص عرضة لتحبیر غیر ثابت 
أو أن تنقل إلى الجانب الآخر من الصفحة ومثل هذه الشکلات تتسبب 
فى إتلاف صورة دقيقة لونها بين الفاتح والفامق Halftone‏ 
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وهناك إختيار آخربمعاملة الصورة بشاشة خاصة ( مثل النقش على 
المعدن ) لتقوية فرصتها فى البقاء دون إتلاف. 


مواد العرض : 

بمجرد أن يصل المخرج الفنى والطباع إلى قرارات حول التخطيط 
المبدئى واسلوب طباعة الحروف يمكن توجيه الحملة إلى ستوديو فنى. 
ومثل هذه الأستديوهات متخصصة فى انتاج مسودات Magic Marker‏ 
للحملة والتى تنتهى إلى المستوى المطلوب. وبالنسبة لأساليب الرسم 
فهى تتراوح بين أعمال الكرتون والرسوم المعقدة التى يكون بها أكثر 
د رشا صرد فاسا د dico dubios d‏ 
توطبع PES A EA A A‏ 
وتکون النسخة عادة مصحوبة بخطوط متعرجة و خطوط لاتينية لا 
معنی لها | 
Si Ga Ra a Es Laly‏ 
المسودات بطريقة أخرى هناك خطورة فى أن يشمل الأستوديو 
تفاصيل غير دقيقة وغير مرتبطة فی الرسم والتی تکون هنا فی 
مرحلة عليك آن تعرضها علی العمیل. 
کیف یتم تقسیم العمل ؟ 
عادة ما یقدم العملاء نقس الطلبات فی العمل الابداعی التی يطلبها 
الخرجون الفنیون ویضاف الیها اعتبارات آخری وآولویات مختلفة 
فالعمیل العتدل قد یکون لدیه قائمة ذهبية كما يلى : 

۱- هل هی فكرة جيدة ؟ ( آی مرتبطة / غیر مرتبطة ). 
۲ - هل الأسلوپ یثنی علی النتج ؟ 
al ll sel lat‏ 

٤‏ - هل هى سهلة الفهم ؟ 

٥‏ - هل صنفت بشکل جید ؟ 
cis daa das‏ 
والنقطة الخامسة تستخرج من العمیل شغفا شديدا فى أنها تستحق 
النظر الیها بتفاصیل آکبر. 
التصنيف : 

فى أى فئة هناك عادة منتجات لها نفس الجودة التى تسوق أو تصنع 
للعميل . إلا أن الحملة يجب أن تتبع هذا المنتج دون غیرہ. لذا فمن 
الضرورى عندما يستدعى الناس الإعلان إلى أذهانهم أن يتذكروا إسم 
الصنف. 
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وهذا الطلب یودی الی نزاعات بین العمیل وفریق الابداع. فبعض 
العملاء یشعرون آن الاعلان یکون مصنف بشکل آفضل ادا تضمن 
العنوان الرئیسی اسم الصنف وهو مطلب یضیق له کاتپ النص. 
وعملاء آخرون یصرون علی زيادة حجم الشعار وهو مطلب یضیق له 
کل من الخرج الفنی والطباع. 

والحل الوحید الژثر لهذه المشكلة هو التأكد من آن الأسلوب وفنون 
الجرافيك المستخدمة فی الحملة مختلفة وبشکل ممیز عن اعلان ما عن 
منتجات من نفس الفثة. والعرض الستمر سیجعل الجمهور یتذکر 
الخملة وتوف عي كو إهففاك 4 | الصف 

Artbuyer digo» elif 

معظم الوکالات الکپیرة یکون لدیها سمسار فنانین ومهمته آن 
ينصح ويساعد فى إختيار الرسم المناسب والمصور المناسسب ثم 
يتناول بعد ذلك الجانب الإدارى من العمل-العقود-جدول العمل 
ويعتبر سمسار الفنانين الجيد هو القادر على معرفة أى موهبة 
جديدة فى السوق ولذلك فالسمسار الجيد لایقدر بشمن لدی الخرج 
الفنی الذی من الحتمل آنه لایستطیع تخضصيص وقت كبير لرؤية 
وکلاء الفنانین آو ممثلین عنهم. 

وهناك ألاف من الفنانين يتم الإختيار بينهم ومن حسن الحظ أن 
القرار يتم بسهولة حيث أنهم عادة ما يكونوا متخصصين خاصة 
المصورين فهم يميلون إلى العمل بشكل رئيسى فى مجال واحد مثل 
مجال الأزياء أو التحقيقات الصحفية أو التصوير الشخصى وغيرها 
من مجالات التصوير. 

بمجرد الوصول إلى قرار يتم ترتيب إجتماع بين الفنانين والمخرج 
الفنی وسمسار الفنانین. فی حالة الرسم یکون غالبا وکیل الفنان هو 
الذى يأخذ التعليمات ولايشكل هذا الأمرمشكلة لدی الخرج الذی 
سيصر على رؤية نقل دقيق للرسم قبل سير العمل. وهذا النقل يمكن 
إستخدامه كمرجع للطباع عند جمع النسخ المصورة والعناوين 
sl‏ 

أما بالنسبة للتصوير فمن المرجح أن يكون اللقاء مباشر بين المخرج 
الفنی والصور Y Lay‏ یوجد مسسودات ونقل للرسم ولو لم یکن 
العميل راغبا فى دفع شمن لقطة الاختبار فیجب فهم التعلیمات بدقة 


منذ البداية. 
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عمليه التنقيح : 

بمجرد الوافق؟ علی الرسم آو الصورة من الوکالة یتم نسخها فی 
a Aa‏ سم فلن رون 
شفاف . ويمكن الآن | إن كان ضروريا أن يتم تنقيع الصورة سواء ء تغبير 
الو ن أى إضافة إضاءة آو تحريك عنصر من عناصرها أو إضافة صور 
آخری وهذه عملية إبداعية شديدة المرونة ونجاحها يعتمد بشكل كامل 
Jal all ey ll yal ls le‏ توعد qh gs US cas‏ 
للطياعين. 1 
٠‏ لأصول اليکانيکبة " الأفلام Mechanical‏ 
م pia y Fe‏ - يقوم الطباع 
بتجميعهافى Mechanical‏ وهى فيلم أبيض فی أسود للاعلان 
برشل Al e ua lua, pa Lola‏ رالفرش نبا ستان الوم 
الدقیق لکل العناصر وقبل ترك الوكالة یتم التوقیم علیها من قبل 
شخصية مسئولة فى الحسایات. 
وفى الوقت الذى يتم فيه تجميع ميكانيكى ال Mechanical‏ يمكن 
للمخرج الفنى والطباع تحسين التصميم بتغيير أحجام الحروف 
والقطع المكونة للصورة يمكن قشطها وغالبا يمكن إعادة كتابة النسغ 

اس یلکن جر ت lona ladilla e‏ اله 
السوده : 

قبل ظهور الاعلان یقدم الطباعون نسخ مسودات قلیلة علی ورق 
انت ساي كو ال هرج الق المقار نة نين تسم :| عنادة الإتشاع 
والنسخة الشفافة الأصلية والہ Mechanical‏ 
فا ا للا sa‏ اللون تمده لطاع يش الح فو ارجات 
النفصلة ویسمی Progressives‏ وھی تبین الألوان الأريعة بشكل 
فردی ( الأصفر والأحمر الزرق والأزرق السماوی والاسود ) والتی 
سیتم طبعها واحد تلو الآخر لتخرج صورة کاملة الالوان وفی مرحلة 
المسودات يمكن للمخرج الفنى أن يفير توازن اللون فى الإعلان 
بالزیادة yl‏ النقصان A‏ للتحبير فى واحد أو أكثر من هذه الألوان 
والنظرالی طباعات منفصلة لکل لون علی حدة یجعل القرار آسهل 
ار نتاس EA ERE AAA‏ 
لوحجات الطباعة قبل ظهور الاعلان فی الاصدارات وکما حدث فی 
مرحلة ال Mechanical‏ کذلك یتم التوقیم علی السودة من موظف 
و 
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قسم التجارة : 

crus stu es ad اس‎ a 
اعلانی4.ویعتی وجوب عملهم معا بشکل کف دربا من المحال لو لم‎ 
یکن هناك الخ د مات التی يقد مها قسم الت جارة.‎ 
وبمجرد السدء فى مرحلة إنتاج حملة ما يكون مهمة رجل قسم‎ 
التجارة آن ينسق بين كل الأطراف المرتبطة بالإنتاج سواء من داخل‎ 
آو خارج الوکاله و هذا یعنی الاتصال مم الطباعین والنقحین و متعهد‎ 
البوسترا ت رسمسار الفنانین والخرج الفنی وکاتب النص وفریق‎ 
إدارة الحسابات . حتى بعد أن يبدأ العمل فى الظهور مطبوعا يراقب‎ 
قسم التجارة الاصدا رات للتاكد من عدم وجود تلف فى النوعية.‎ 


تطویر حمله باللصق : 

یواجه نت تصمیم اللصق العدید من الشکلات الشابهة لتلك الوجودة 
عند تصمیم حملة اعلانية فی الصحافة. فالاعلان فی کلا الوسیلتب 
یحکم علیه بنفس العاییر وعملية الانتاج متشابهة بشکل کبیر آما 
الاختلاف فبسیط جدا ویتمثل فی الحجم والوضع. 

فاصفر ملصق للعرض الخار چی یوازی x\,‏ ۰ بوصة ( ۵ Y Nj‏ ,سم ) 
ویسمی ؛ - صفحة وهی شکل بور تریه وهناك شکل موازی له وهو ۱٩‏ 
مراف وای ضعت الم دي ale‏ 
٢١ ella,‏ - صفحة ( ٤ ٣‏ - صفحة جنبا لجنب ) وال ٤٨‏ - صفحة 
وهی مقاس ۲۰*۱۰ قدم ( ۱*۳ متر ) وهناك بوستر ٩۱‏ - صفحة 
معروف بہ Super Size‏ 

من السهل أن نفترض أن البوستر بسبب حجمه وقلة نسخه يعتبر 
وسيلة ما للمضرح الفنی وهی نظرية یحکمها آی عدد من الحملات 
الناجحة العمتمدة علی البوستر وعلی الرغم من ذلك موقع 
البوسترات یشکل مشکلات والتی توافق حلا مرئیا. 

وعلى غير ماهو معروف فى أعلان الصحافة حيث تجتذب الوسيلة 
نفسها الجمهور فإن البوسترات يجب أن تناضل من أجل أن يلاحظها 
الناس فی شوار ع مزدحمة والناس فی حرکة دانمة. 

في ككل هذه ون مک لس se AE o‏ 
وتشدهم نحو الاعلان وبمجرد آن یحدث هذا فالبوستر لیس لدیه آکثر 
من ثوانی قلائل لیقوم بمهمته فالناس فی الشوار ع والسیارات 
التحرکة لدیهم وقت قلیل ۷ پسمح لهم بدر اس الاعلان وبالتالی daas‏ 
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العناوين الرتيسية للملصق أن تكون مختصرة ويكون الخط كبيرا 
بالمقارنة بإعلان الصحافة. 

إن إمكانية فراءة المكتوب وفهمه بجانب الأسلوب هى عناصر خطيرة 
لعمل بوستر ناجح ولأنه لايوجد نسخة من البوستر فيجب أن تكون 
الاستراتيجية موحدة الانتاج بشکل واضح. 

قد تری من وقت خر ملصقات لها نسخ معروضه فی محطات 
الأتوبيس آر القطارات والسبب فی هذا الخالفات الواضحة لقانون ما 
للاعلان هو آن السافرین النتظرین والزبائن یعتبرون جمهورا 
مربوطا و لدیهم الوقت وبامکانهم الاقتراب بما فیه الکفاية ودر اسة 
البوستر فی و قت کافنی. وهذه الواقم تعتبر الاستتناءات وعادة ما 
یکون حجم البوستر |ما ؛ - صفحة آو ۱٩‏ - صفحة. 

Mm پوس‎ 

فى عام ۱۹۸۰ قدمت وکاله لندن FCO‏ فکرة مذهلة للاعلان عن 
ملصقات لعمیلها Araldite‏ حيث قاموا بلصق سيارة « فورد 
كورتيئا 0011108 Ford‏ » على موقع يوستر 48 - صفحة فى واحد من 
الطرق الشريانية الرئيسية فی لندن والعنوان الرئیسی کان « نها 
أيضا تلصق المقبض فى براد الشاى » وهذه المبالغة المرئية غهير 
الات ا تة ea ease LS olga‏ شرف 
وكالات أخرى بعد ذلك لجأت لعمل فكرة » البېوستر الخصوص u‏ 
وعلى الرغم من أن الأفكار فى هذه المواقع مسصدرها الوکالة الا آن 
التنفيذ يتم بواسطة شركة متخصصة. ومن الواضح أن هناك عدد 
معدود امن lll‏ الملاكمة بحافي التكلفة الا ان قرذااحات ات اس 
والدراما جعلتها وسيلة حية. 

مواد نقاط البيع : 

تعتبر مواد نقاط البیم حرفیا آداة (ملان تظهر فی مکان الشراء 
والذی یکون عادة محال البیم وهناك فثئات کثيرة لنتج ما یکون 
بالنسبة لها نقاط البیم مهمة بشکل كبير حيث أن قرار البيع يتم 
فى حين يقوم الزبائن بالتجول بين مجموعة من البضائّع المنافسة. 
وإذا كان هناك منتج مافى المقدمة فى ذهن الزبون فذلك يعتبر 
فرصة أفضل ليتم شراءه. 

القانون الذهبی لنقاط البیم هو استضدام الادوات التی تعید 
[ستدعاء مجمل الحملة الاعلانية وبعیدا عن ذلك فأى شئ يستمر طالما 
المحل معدا للعرض. 
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۱ لسيناريو: 

تعد کتابة السیناریو نشاطا موازیا لنشاط الخرح الفنی وکاتب 
النص وللسیناریو مبادی) مختلفة عن کتابة العناوین الرئيسية 
والصور و لکنها تشترك معه فی انجاز الکثیر من الأهداف نفسها. 
بمجرد آن یقرم الخرج الفنی وکاتب النص بتطویر فکرة ما یأتی دور 
عمل السیناریو لقصة مصورة . وکتابة سیناریو إعلان لا يكون على 
السسعیات ( الاصوات والو‌گرات الصوتية ) فی عمود آخر. ویعتب 
هذا الفصل مفیدا «XV‏ پسھل دراسة العنصرین کل على حدة وتحدید 
d Er‏ 

مندما تنتهی کتابة ارس |ٍرسال التعلیمات الی الاستودپو 
لعممل قصه مصورة ۷2:۵۲ ۱62۵6 وهی مسودة تمثتيلية فى شکل 
شریط هزلی مم الکلمات و الوثرات الصوتية مکتوبة تحت كل إطار 
وهناك بعض فرق العمل تتجنب وضع الإطارات فى شريط واحد 
ويستخدمون بدلا من ذلك قطع صغيرة والتى تکشف عن إطار واحد 
فی الرة الواحدة واليزة فی ذلك آنها تمنم العمیل من آن یسبق الی 
نهاية السیناریو بينما مازال الكاتب أو المخرج الفنى يشرح 
ala esl ci oa iet‏ 

ss ea‏ یجب آن یسب قاالقابلة مع المسمیل وهما 
للخصدیق علیبا وآن یفحص فسم الانتاج بالوكالة اجراءات الشکلنة 
رسوم متحرکه وصور فنیه : 

Las‏ زین آن الزشنوم ا لته ا وة راا و 
الکتعمتات خر العاذبه اکر ات الرنتا رعا معي محتوات عديدة 
یستخدم فی مجال الاعلان بشکل ناجع لیخلق انطباع مرتبط بصنف 
ما. والرسوم التحرکة وسيلة لیس بهامستحیل والتنوع فی الاأسلوب 
فیها لا نهائى هذا فى حالة إذا لم يكن الإعلان فى حاجة إلى صورة 
فوتوجرافية حقيقية. 

لك مسح عل ديك لسن بزل incolas f tu ad e Gee‏ 
آق al ita‏ الرس المتمركة لدتفس المدة الزهقية 
دون الوضع فى الحسبان أن الممثلين يدفع لهم« حق إعادة العرض » 
(وهى رسوم تكسبها الشخصيات الأساسية عن كل مرة 
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عرض للفیلم علی الهواء) . وعلی الرغم من ذلك یبقی الفیلم الحی أکثر 
شعبية فالصورة الفوتوجرافية آکثر مصداقية ولها مدی تأثیر أکبر 
ويمكن أن يظهر المنتج بصورة مقنعة .إلا أنه يمكن للوسيلتين أن 
يندمجوا معا وغالبا ما يستخدم المخرج الفنى الرسوم المتحركة 
ليصور وظائف المنتج وسماته التى لايمكن تصويرها حية ثم تدخل 
da‏ ۶ ۹ رکسه تعفر 
إستخدام مزيج بين الفيلم الحى والرسوم المتحركة وهو مزيج يخطف الأبصار 
إختيار الشركة المنتجة : 
يتخذ فريق الإبداع ومنتج الوكالة هذا القرار كاملا بناء على أسلوب 
المخرج وأختيار الشركة المنتجة وتكلفتها ويميل المخرجون إلى 
ss Jl las úl bal. e all‏ 
إعلان طعام - إعلان فنى ) وهذا شئ معتاد تماما أن يناقش المشروع 
مع أكثر من شركة للتأكد من الحصول على سعر منافس وعند 
الوصول إلى القرار يقدم منتج الشركة المنتجة عرضا تفصيليا 
مرحلة ما قبل الإنتاج : 

فى هذه المرحلة يستخرج فريق العمل بالوكالة والمخرج تفاصيل 
اللقطة. ویتم تعیین الغرج الفنی العر عن طریق الشرکة النتجة حیث 
یتناول تصمیم الوقم واعطاء تعلیمات لصانمی النماذج وا لاشراف 
على الأسلوب . كذلك فى فريق المخرج وكيل للعاملين وهو يساعد على 
إنتاج الممثلين المناسبين ومنسقة الملابس التى تجد الملابس المناسبة 
وإذا كان التصوير خارجى فيجمعهم منسق الموقع. 

وبمجرد تدبير هذه التفاصيل بما يرضى فريق الإبداع يتم عمل 
مرش کامل للعمیل فاذا سار کل شم: علی ما یرام فی هذا الاجتمام 
بعطلی المیل للوکالة اشاز 5 البندسي 
!9-224 : | 
فى المتوسط يتم تصویر الاعلان فی يوم أو يومين وعلی فریق الوکاله 
وعلی الرغم من أن كل التغييرات تتم فى مرحلة ما قبل الإنتاج فإن 
فريق الإبداع لديه القليل ليعمله. 
ما بعد الإنتاج : 

فى اليوم التالى للتصوير يتم عرض على الشاشة لطبعات بدون 
مونتاج لافضل لقطات الخرج ود بحضر هذا العرض عامل المونتاج فى 
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الفيلم لیساعد فى اٍختیار اللقطات الطلوبة لعمل مونتاج الفیلم کاملا 
ثم يقوم فى محضون الأيام القليلة التالية بجمع لقطات مختارة 
کمسوده لنراها الشخولون فی الو کالة وعندها یتفق p Ga‏ علی 
المونتاج يمكن حينئذ تعيين أى مؤثرات مرئية مطلوبة كتلاشى 
الصورة تدريجيا آو ذوبانها آو مؤثرات خاصة. 

sa DS gel Seu es 
ولايمكن فى إعلانات التلفزيون عمل ذلك على الفيديو بعد الإنتاج‎ 
ا مى ا‎ jo ls a زل قي اه و‎ 
ibus قو يديل ورا حر كات‎ a ds eec 
تعليمات المخرج وفريق الإبداع. ويمكن أحيانا أن يستفرق أخذ‎ 
¿bss y) VERIS La وخلال هذا الوقت‎ lee وراك‎ 
. أملا فى الأفضل‎ 

من ناحية أخرى نجد مؤثرات الفيديو فورية وتسمح للمخرج وفريق 
الابداع بالاندماج بشکل فعال خلال العملية کاملة. وهناك نظم القیدیو 
اطار فی الفیلم تماما وبنفس الرونه تسمح بتنقیم مسودة 
دوكرحوانية یلرک وهكاك | مكاناف و اس د وار 


اضافه الصوت : 

عندما تکون کل العناصر الرئية فی موضعها پوخذ الفیلم gl‏ القیدیو 
إلى استوديو إضافة الصوت حيث یتم مزج الصوت والصورة ویتم 
تسجیل الصوت الرکب علی الصورة وأحیانا تکون الوسیقی حية 
داخل الأستودیو وآمام الصورة للتأکد من التوافق الدقیق بین الحرکة 
9 مکتبة الاستودیو ولکن 
أحيانا تكون هناك تسجيلات خاصة. 

وضع العنوان والشرز : 

يعاد الفيلم النتهی الی العمل لیتم فرزه وهی عملية فوتوجرافية 
للتأكد من أن الألوان فى الفيلم تظل ثابتة خلال الإعلان. 
وبعد إتمام هذه العملية يضاف n‏ عنوان النهاية « أو » Super‏ » 
للإطارات الاخيرة ویضع الخرج الفنى والطباع « عنوان النهاية » على 
عله سطع »كو بعد ذلك بيطا .قوق الصدووة: 

وكما شو الحال فى معظم مظاهر ما بعد الإنتاج فإن وضع العنوان 

A E AA A PA TEA 
يفضلون الحصول على الإنتاج الأخير على فيلم وبمجرد أن توضع‎ 


Sree ور کی ی سوت‎ 
Stephen Parkern Advertising Layout & Art direction, Nt Graw-hill Book Company . 
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العناوين ينقل الفيلم علی شریط ماستر قیدیو لیکون معدا للبث عبر 
محطات التلفزیون. 

إنتاج إعلان بالرسوم التحرکة : 

بسبب الطبيعة العقدة للعملیات التی تتم عند انتاج الرسوم 
التحرکة فانها تستفرق آسابیم عديدة لاتمامها. وعلی الرغم من ذلك 
فانها آررخص بکشیر من العمل الحی وأکثر مرونة . ففریق الابداء 
مھ اه كل رة و اة الا اء i‏ لاطا و تهت 
أبدا إلى TNI eli ji‏ 

ومن وجهة نظر فريق الإبداع فإن إجراءات عمل إعلان رسوم متحركة 
أكشر بساطة فالخطوة الأولى هى إختيار فنان يكون أسلوب رسمه 
EN yl pall ee sl a‏ وف ادان ie.‏ 
منتجة تكون لديها أساليب الرسوم المتحركة والخبرة فيها. وبالنسبة 
else‏ مرق ف Gaal gs, ola‏ 
العميل على الأسلوب والتكلفة وتفاضيل السيناريو. 

الاطارات ال أساسیة :۲۲۸088 Key‏ 

اللرهلة الأرولن قن تکلیف الفتان a‏ عا ن la‏ 
ویجب آن یمنع محرك الرسوم کل الراجم الرئية التی یحتاجها 
لیقوم بعد ذلك برسم سیناریوهات مصورة بأسلوب مشابه تماما 
لأسلوب الفنان. وفی هذه الرحلة الاولية یکون هناك منافشات عدیدة 
بین محرك الرسوم والفنان وفریق الابداع حول الاسلوب وطریقة 
التنفيذ وبمجرد حل کل الشکلات پنتهی عمل الفنان فعلیا. 
اختبارات ااسلوب : 65)6] 1.116 

باست‌خدام الراجم الأساسية للاطار ات یمکن للسهرکین انتاج فیلم 
یمیل الی أسلوب واحد بدون آلوان وتفاصیل صوتية حقيقية. وعندما 
يتم عمل إختبار الأسلوب يمكن لفريق الإبداع الحكم فيما إذا كانت 
العناصر تعمل كما يجب ويقومون بعمل التفييرات اللازمة وهناك 
درجة معينة من الخبرة مطلوبة عند الحكم على إختبار الأسلوب حيث 
ان الشخصیات غالبا ما تبدو أنها تتحرك أسرع مما هى عليه فى فيلم 
ملون كامل والخطأ الوارد فى هذه المرحلة سيكون مبهم حيث إن 
المرحلة التالية هى تصوير الفيلم النهائى. 

ما بعد الانتاج : 

عندما يتم تصوير الفیلم اللون بشکل پرضی الجمیع يتم عمل المزج 
الصوتی والفرز تماما کما یحدث فی |جراءات الاعلان الحی ویمکن 


(DIbid . P. 104. 
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( 3) شکل‎ 
4S yall e ga jl 


YAY 


God woe 
رن رین رر‎ dud 
A a ساس ای وما ی یراد ن مچ بلق جج‎ 
وم د( موو ی ينال سلا‎ at bole he deen اراس مھا‎ 
n اميد ارب دا س ہا ی ج دا لس پا‎ 
رايا ہے در‎ re 
3 امه مم یی فب ملا ود ی2 کجیجیع وید و‎ 





شکل (۱۰۷ ) 
الرسوم التحرکة 


YAE 


To‏ ا 


v AMA 
ماج‎ 


tae IU TT RES ںاج‎ 





(SA) JS 
الر سوم السحر کا‎ 


۳۹3 





وضع العنوان بنفس الطريقة ولكن يمكن أحيانا أن تكون أكثر ثباتا 
مع إستخدام فنون الجرافيك فى الفيلم حيث يقوم المحرك بتقديم 
العناوين بإسلوب الفنان وبمجرد وضع العنوان فالفيلم جاهز للعرض. 
ملخم : 

بالرغم من العملیات والاجراءات العديدة الختلفة فی تصمیم الاعلان 
فان البادی الأساسية بسيطة وقليلة وثابتة. ویجب تقديم الرسالة 
الاعلانية بطريقة مترابطة ومتداخلة من ناحية الاسلوب الذی یظهر 
مزایا النتج وروية الستهاك له بشکل واضح سریم الفهم. 

را هو ا ا ارت هو الو اا اة ونيا افيه 
المطلوبة فإن الرسالة ستصل للجمهور . 


(DIbid. P. 104. 


۳۹۷ 


الباب الثالث 


الفصل الثالث 
تمنيات الكمبيوتر جرافيك 
فى 
العمليه الإعلانيه 


تعریف الكمبيوتر: 
الکم بیوتر عباره عن آله الکترونیه مصممه بطریقه تسمع 
باستقبال البیانات واختزانهپا ومعاملتها بحیث یمکن اجراء جمیع 
العملیات البسیطه والعقده بسرمه والحصول علی نتائم هذه 
العمليات بطريقه آليه )١(‏ : 
و اصبحت کلمه کمبیوتر واحده من أکثر الکلمات شیوعاً فی العصر 
الحدیث من حیت الاستخدام وکلمه کمبیوتر ( 01۳۳۷6۲ ) أي 
الحاسب هي الإسم لفعل ( 0118211]6©) أي يحسب مثل المسطره 
المتحركه وجداول اللوغاريتمات وماكينات الجمع وهوما يعني أن 
الکمبیوتر یقوم علي قاعدہ حسابیةریاضیة ۲۹ . i‏ 
cla,‏ اکن ala ya ly is‏ 
البریطانیه حیث تقول عنه : الکمبیوتر ( 00۳00۷006۲ ) آله تعمل 
وفق نظام آلكتروني وتقوم بتنفیذ عملیات حسابیه وتحلل معلومات 
وتنجز أعمالا متعدده بموجب التعلیمات التي تصدر الیها . ومن شم 
cabe] o iss‏ اک رجھا as clar‏ 
وهناك تعریف شبیه بذلك ولکنه پرکز علي الناحیه الوصفية للجهاز 
از یعرف علی آنه : " آله تعمل بالطاقه , ومجپهزة(بلوحه الفاتیح ) 
( 30270 1667 ) ودوائر کهربائیةآلکترونية , وأدوات تسجیل 
للمعلومات عالية السرعة جداً للقیام بعملیات العالجة الرياضية " )٩‏ 
ومن خلال ذلك يمكن القول بأن الكمبيوتر هو عبارة عن آلة 
الكتروئية - كما ذكرت التعريفات السابقة - وتقوم بعمليات 
متناسقة ومتتالية لمعالجة مجموعة من البيانات الداخلة تبعاً لأوامر 
Miri de gio pr dle ll eps al Y ojalas‏ + 
۱- برامج نظام التشغیل : 
هي برامج خاصه باعطاء الکمبیوتر قدراته التجهیزیه ؛ ونقوم 
الشرکات النتجه للکمبیوتر بتورید مجموعه من هذه البرامج مع 
المستلزمات الآليه للنظام . بإعتبارها جزء من تلك الوحدات یتعذر 
بدونها التعامل مع ا لکمبیوتر آأو الاستفاده بقدر اته الالیه ۰( 
۲- لفات البرمجه : 
إن صیاغه معلومات البرنامع تتم باٍحدي اللغات الخاصه بالتعامل مع 


ا وت ae Nene‏ 
(۱) حسین حمدي الطلوبجي : وسائل ااتصال والتکنولوچیا في التعلیم .۱۹۸ ۰ ص ۲۷۲ 
Westlake ( Kaly ) Computer as Media, 1979 .P. 145‏ )2( 


. ۲۹ - ۲۸ مصطفۍ بن محمد فلاته : الکمبیوتر في التعلیم ۱۹۸۰ ۲ ص‎ (Y) 
(4) Wittich & Schuller : Instruction Technology 1973. P. 556. 


Ys 





Y. 


"m 





۱۱۱( 


جرافيك 


( 


الکمبیوتر فإن إختيار اللفه بة | 
)١(‏ طبيعة المشكلة. J‏ يقوم علي عده أسس هي : 
(؟) درجة الدقة المطلوبة. 
)٣(‏ الظھر yl‏ للمخرج . 
)٤(‏ توافر مترجم (Compiler)‏ . 
وقد تعددت لغات البرمجه التى أصبحت بشكل وا 
ea, m‏ 
‚(Levels )‏ لذا فإنه من الصعب معرفة كافية المستويات وطرق 
البرمجه المستخدمه في كافه الحسابات ولكن يمكن تقسيمها حسب 
ظهور ها . ۱ 
ویطلق عليها لغات الستوي (1) النخفض (Low Level Languages)‏ 

وتبدأ لغات البرمجه بلفة الماكينة ) Languages‏ ۱)۷]۵01۱1۳۰۰ لتمثله في 
النظام الثنائي ) 810377 )( وهي تعني استخ ja Seana SIs‏ 
لتشغيل أي برنامج : الأولي لإتمام عمليه الترجمه إلي لغه الكمبيوتر 
والثانيه لغرض التنفيذ والحصول علي النتائج ) ٠‏ ثم ( لغة الرموز) 
Assembly Language )‏ ( حیت یقوم الترجم بکتابه الأوامر الي أقصي 
درجة من التفصیل . 
وا ل pupa‏ 
عبء کبیر علي مخططي آلبرامج dbi‏ 
US La pal‏ 

فهى لغات المستوى العالى ) High Level Languages‏ ( وتختلف عن 
الأخرى فى أنها تطلب درجة أقل من التفصيل والأمرالواحد فيها 
يؤدي أكثر من عملية داخل الحاسب مما يؤدى إلى تخفيف العبء ء علي 
0 البرامج ؛ بالإضافة إلى أنها تكتب بلفة الكلمات والا رقام 
والاوامر فیما يشبه لفة الخاطبة , ولکن بصورة خاصة یمکنها التعامل 

(N), ( Compiler ) مع المترجم‎ 

ولقد ثم إبتكار dob‏ كبير من هذه اللفات ذات مدى واسع من 
ene,‏ 

Cobol * Common Business Oriented Language *) Jugs aid *‏ ( 
وهي تقوم علي مصطلحات تجارية وإدارية لخدمة هذه الأفراض ٠‏ 





(1) Gerald ( Curtis F. ) : Computer and the Art of Computttion Addision . 1972. P 
آحمد مصطفی الحداد : الحاسب الالكتروني , آجیاله , صناعته , تطبیقاته . ۱۹۷۶ ص۲۵۷‎ (Y) 


Y.Y 


(Al Gol “ AlGebraic Oriented Language“) "لغه الجول‎ 

وهي تتالف من عملیات حسابية وجبریه وتستخدم في النواحي 
العملیه ,۲ 

( Ph “ Programming Language One “) Jue + 

وهي ۳0 من نظم الصياغه المتعدده الأغراض Multi Purpos System‏ ( 
( وتستخدم في فا اران alas yl ST]‏ 
والإدارية . 

كما إن هنا الكثير من اللفات مثل لفه ماد ) (Mad‏ « 
وسنوبول ( |80 .  )800‏ والجی وفاکت : فلوماکت » جوفیال , 
لوجان , بایس , برولان . * وسوف یتناول الباحث اللفات الاکشر 
استخداماً في مجال الجرافيك وهي : 

* لفه الفورتران : : 

هي من آوسم لفات الصیاغه انتشار | وأكثرها استعمالا في برامج 
العملیات الهندسیه والعملية ذات العادلات الریاضیه a‏ 
دلالات خاصه , والعملية الجبرية للإشاره إلي العملیات الطلوبه 
تنفيذها . وهي تكتب بلغه إنجليزيه يسهل فهمها إلي حد ما . 
eeki tay Lully‏ راب ال القراءه والکتاب 
مع تحديد رقم الجمله التي توضح شكل البيان الذي سيقرأ أو یکتب 
ورقم وحده المدخل و المخرج التي تستخدم في العمليه . بالإضافه إلي 
جمل توجیه الکمبیوتر لاجراء العملیات الطلوبه سواء كانت حسابيه 
آو منطقیه من الاختیار والتکرار والقارنه (۱) ولقد تم ابتکار 
مچموعه من الحزم الجرافیکیه قائمه علي لفه الفور تران » وتتناول 
مدي واسم من الامکانیات الجر افيكية . () 

مرل راوه لاه دږ مجال برمجه الحاسبات 
الألكترونيه »> وهي تشبه لغه فورترآن من حیث کتابتها فنیصوره 
كلسات باللغه الإنجليزيه » وإن كانت أكثر بساطه من الفورتران من 
حيث التركيب اللفوي والإستخدام > كما يمكن إختصاره إلى مجرد 
حروف . ویمکن للفه ( لقان Vr Ud t‏ 
فور تران وکوبول وإن كانت أقل تخصصاً . 


(1) Gotle Fried ( Byrons ) : Fortran 1972 . P. 133 
. چوز یف نیومان : الحاسب الالكتروني وکیف يغير حیاتنا ۷۷۳۰ , ص۱۸۳‎ )۲( 
(3 )Goute Fried ( Byrones) :Fortran( Basic. advance and enne 1972.P.133 
| جوزيف نیومان : المرجع الساپق ونفس‎ )4( 
(5) Gotte Fried ( Byrones) : (bid. P. 182 
(6) Buttine (G. A.) AFortran Package for Interactive graphic , 947 . 





Y.E 


als 
| بمعظم الأدوار التي تقو بها لفات‎ )11551©( 3 
فورتران وکوبول‎ e ۱۳ وٍن کانت أقل تخصصً‎ 
: هي ختصار للعباره الإنجليزية‎ (Bissic ) وكلمه‎ 
) ( Beginner ک0‎ rune Interpreter 0 ) 
ي لاسمها یدل علي طبیعتها وهي تمتاز عن سواها من‎ ailit g dasi 
y a 

کی الو سر ملائمه oa‏ 
(MicroComputers)‏ 
* تستخدم لبرمجه مختلف الوضوعات العلمیه والاداریه والتجاریه 
* سماحیانها الجرافیکیه الفالیه قادره علی الوفاء باحتیاجات 
ومتطلبات البحث من حیث التحريك والتکبیر والتصفیر وادارة 
الاشکال وتلوینها . 
elo:‏ لت لتطبیق 
IEG‏ 
الجرافيك : 
روو 
والاخراج cr‏ تناول us Beeren‏ الأطراف( (Terminals)‏ 
*لغه البفلکس : 
n ee ( Mosaic System)‏ الصورة إلى Arrays) 4 a‏ ( مکونة 
E He‏ 
تکاله ioni CH‏ مر اس 
Cua 5‏ اکثر منها رسماً خطیاً . ) (Y‏ 








(1) Gotle Fried ( Byorns . ) Ibid..P. 182. 
. ص۱۳‎ SAVY, چوزیف نیومان : الحاسب الألكتروني وكيف يغير حياتنا‎ )۲( 
(3)Reichardt (Josia ) : The Computer In Art, 1971 . P, 77. 
(4) Halas ( John ) : Art in Movement . 1971 . P. 61. 
y.o 


التطور الحادث فى الكمبيوتر جرافيك : 
شاهدت الأعوام العشرين السابقة بدايات ثورة فى مجال 
الأتتصالات المرتية والتى تعد نتاج تقار ب العديد مناوجة 
التکنولوچیا فی مجال التلیفزیون , الفیدیو , الأقمار الصناعية, 
اللسزر ا A‏ لتضزین الرقمی السصری, 
الكمبيوتر الرقمى كما نتج عنه مدى جديد واسع فى مجال ابتكار 
الهنور والاجهزة البدويا المناحة الآن لضسعی الجرافیل بو الجتو م 
المتزايد هذة الأدوات وتركيبها المعقد تأثير الكثافة الانتاج على 
الانخفاض الثابت لتكلفة كل وحدة فى ال JS Hard work‏ هذا أدى إلى 
أن تكون تكنولوجيا الكمبيوتر جرافيك متاحة فى وقت قريب 
بأسعار رخيصة ويتداولها معظم مصممى الجرافيك . 
حتی مم الصور الأکثر تعقیدا یمکن تخزینها بنظام رقمی وفی هذه 
الحاله یمکن آن تکون موضم تنوع واسم فی التعاملات معها ویمکن 
ساعتها آن تعتمد علی القمر الصناعی ویتم العرض فى النهاية آو 
طبع تفت :طیق الاضل وهی سا یمثل الطبی مه اتعالبه الخع ی 
لتأثیرات التکنولوچیا الجدیدة . 
الکمبیوتر جرافيك ومصمموا اخرافيك 
سوق الصورة وصانعها سوقاً مالیا بة کل الا شیاء وحیث ستبتکر 
تصورات جدیدة تماما عن الجمال وتصمم الاتصالات من خلال 
تکنولوچیا جدیدة متداخلة وحیت أساليب الذكاء الصناعى المستخدمة 
للخبرة فى نظم التصميم وكذلك تقارب اساليب التكنولوجيا الحالية 
المنفصلة لينتج اساليب أخرى هائلة فى مجال الترفية والتعليم. 
وفی مضون السنوات القليلة الاضية آثرت التکنولوچیا الحديشة 
بشکل جوهری فی طريقة عمل مصممی الجرافنيك و أصبع من العتاد 
التعامل مع تجمیع الحروف وجهاز فصل الالون باللیزر ویلجا کشیر 
مصممی الجر افيك هی := 
* تنسیق النصوص sie Word Processing‏ اعداد نسخه الطیاعه . 
* تطابق النسخ Copy Fithing‏ حسیث پحسب ال lael Soft Ware‏ 
العمود ويقيس الحروف والمواقع المطلوب ملئھا بعمود وعدد الکلمات 
التى يحتاجها لملائمه الساحه الطلوبه . 
Jeming Simon, TheComplete Guide to Advanced Illusteration &Designe ,‏ )1( 
Chartwell , Matr-type Book, 1990 .P. 5.‏ 


Y. 
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ee n cd‏ الخططات ویمکن 
الصمم من اعداد شبکات تصمیميه وطبعھا فورا : 

Computer type Setting *‏ تجمیع الحروف بالكمبيوتر وهى نظم تمنح 
مدی هائل من اشکال الخطوط وأحجمها كما تعطى تحكماً أكثر دقة فى 
Kerning‏ تزین الصسروف : ق Columns. Leading « Slanting‏ الأعمدة و 
distortions J 31.4) Tabulations‏ ۳۵6 ۲۷265 تحریف فی شکل الحروف . 
is Desk Publising *‏ سطح الشریط )068٤(‏ وھی النظم التی تسمعح 
بعمل ترتیب الصفحة فی تصمیمات عالية ومتوسطة علی الشاشة 
متضمناً تصمیم شبکی محدود وجمم للحروف وعمل رسوم رقمية 
وعمل مقیاس للصور الفوتوجرافية . 

Computer Paints *‏ ر سم الکمبیوتر جب و c d e‏ 
بجانب ال ۷۵:۵ Soft‏ بتقديم جهازدقيق لإستخراج الصور متضمنا 

عدد هائل من الاألوان والتحریف والقاس بچانب عدد مير محدود من 
آشکال " القرش " و آدوات هندسپة "وصله دخل" مم صور قیدیو . 

* نماذج ثلاثیه الابعاد ورسوم متحركة وفيها تسمح نظم معینة 
Soft Ware Jl ollas‏ بعمل تركيبات ثلاثية الأبعاد للأشياء فى 
'فضاء الكمبيوتر ' وتصميم رسوم متحركة معقدة فيها . 

* فصل ألوان الصور وانتاج وتركيب صفحة عالية جداً فى التصميم 
تن ely‏ كم 335 الخاض بسوق الطبامة هناات نظم 
متكامله تجمع بين الحروف وتصميم الحروف وتركيب الصفحة وتداول 
الصور واعادة تحسينها وهناك 'وصلة فرج" مباشرة مع لوحات الوان 
منفصله والأستعداد للطباعة . 

نظم مساعدة للمصمم 

هناك حقیقتان اساسیتان مسئولتان عن التأثیر الواسم لتکنولوچیا 
الجر افيك كمبيوتر وهما الأنخفاض السريع فى تكلفة ال Hard Ware‏ 
تسعاً لکشاف: الانتاج وتطور نظم الساعدة للمصمم . وهی نظم 
الکمبیوتر چرافيك التی یمکن للمصمم تشفیلها دون الحاجة لعرفة 
برمجة الکمبیوتر . 

la y‏ مجموعه من البرامج الوجودة فی متناول ید الستخدم 
للكمبيوتر بشكل مبسط من خلال قائمة من الاختيارات وكل ما 
يحتاجونه هو ساعات قليلة من التدریب للتعامل مع مثل هذه 
البرامج . وقد وصل برنئامج تجميع الصور إلى أن أصبح فى متناول 
اليد كما هو الحال مع برامج تجميع النصوص . 
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هناك ثلاثة أنواع رئيسية لنظم ال6:ة/17 :50 المساعدة للمصمه 
.تد تا کت 
gila paai Soft Ware -‏ جامدة ثلاثية الأبعاد وهو نظام يسمح 
للتزاكنث والناورات:والوسيوة التصركة إن فبور كما لو كانت خلاقية 
الأيعاد . 1 
us U Soft Wure -‏ و آهمال الجرافيك وهو يقدم مجال واسع من 
الصور ثنائية الأبعاد وابتکار النصوص ووسائل الاعمال اليدوية . 
Ware -‏ 5016 لتجميع الصفحة وهى مجموعة فوق سطح ال 1065 
تدج Coil exili bal alos gas‏ 
أو الرسوة الموجودة على الشاشة وثقلها للخارج ]5 ]0 ثكم اله 
الطباعة باللمر وغالية التحسميم: 
Ware‏ :501 لتصميم نماذج جامدة ثلاثية الأبعاد 

وهذا الاتجاه من آهمال الجرافيك کمبیوتر یعتبر مألوفاً لدی العامة 
نظراً للأتساع الحالى فى استخدامه في التليفزيون وهى كذلك 
المنطقة الأساسية التى يتغير فيها جذريا الإتجاه التقليدى لتصميم 
الجرافيك مثل التصميم ثنائى الأبعاد عند عمل نسخة للطباعة . إن 
الزيادة فى إستخداه الكمبيوتر فى التليفزيون لعمل مشاهد التلوين 
والعلامات المميزة وعناوين البيانات والرسم البيانى والخرائط 
والرسوم الهندسية والأملانات أظهرت تعريفا جديدا للجرافيك 
المعتمد على الزمن والذى تعرض فيه صور الجرافيك وأشكال الحروف 
بشكل ثلاثى الأبعاد وبرسوم متحركه خلال زمن معين وهو من أكثر 
القابله للحركه . 
ومعظم النظم ثلاثيه الأبعاد تكون فى قائمه بدرجة أو يتم التحكم 
فيها عن طريق |ما ٧:028‏ ۷۵ وعن طریق الکتابة فوق شاشه 
ملونه ویضم الصمم اختیارات خاصة عن طریق لوحة الفاتیح آو 
الوسادة الرقمية آو کلاهما معا . 
بناء الشکل 

کل النظم تشمل |بداع الاجزاء ثنائية الابعاد والتی بعد ذلك تبتگر 
اشکال ثلاثية الأبعاد بانبساق آو دوران الجزء فی فضاء الکمبیوتر . 
ومبدئیا فان هذا الشکل سیکون ترکیبه فی |طارسلکی وفى هذه 
الحالة یمکن عمل مقیاس رسم لها وتحریکها وادارتها حول ثلاث محاور 
yi Laa (X, Y. Z)‏ واحداً . ويجب أن يتم تحديد لون وصورة TIHI‏ 
الجامد النهائية فى هذه المرحلة . 
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شکل (Wo)‏ 
تصميم ثلاشى الأيعاد 


YNY 


عندما يصل المصمم إلى طبيعة ولون الشكل الذى تم بناءه بطريقة 
ترضيه , يتم تخزین العلومات علی 556 ممفنط ويتم أختيار برنامج 
roses dal Cee hee ll ei ces‏ 

وه مور کی الات Tep‏ 'دخل" لها على أقل ؟ قطم من 
فيه مشاهدة الشكل ( وضع العين ) والمسافة التى يتم فيها مشاهدته 
( وضع الشكل فى فضاء ۲2 ×) ووضع مصدر الضوء (وضع الضوء) 
والتى يتم منها أضاءه الشكل . ويتم بعد ذلك برمجه النموذج الجامد 
المظلل واستدعاءه على الشاشه . 

الرسوم المتحركة 

یمکن تصمیم رسوم متحركة باستخدام برنامج ثانوى أخر وهنا يوجد 
ll‏ الوسوه المتشحركة كم عرضها فى إطار 
سلكى حيث يرسم الكمبيوتر حركة الشكل داخل الفضاء . والصوره 
ذات الأطار السلكى الناتجة يتم رسمها متتابعة بسرعه يظهر إطار 
فى كل مره تم يبسط فوق إطار تلو الأخر .وهذا يسمع للمصمم أن 
یفحص التزامن الحرکی" للرسوم بسرعه دون آن یضطر للأنتظار 
عدة دقائق ( آو ساعات ان کان النموذج شدید التعقید ) لکی یتم ر سم 
النموذج الجامد کامل واستدعاء الرسوم التحركة اوتوماتيك اطارا 
تلو الأآخر وتحمیلها علی شریط فیدیو . 

ویمکن التلاعب فی وضم الشکل وزاوية روّیته أو الإضاءه للوصول الی 
التأثير المطلوب . قد يتم إدارة الشكل فى الفضاء حول الحاور الثلاث 
ZY X‏ ثم تحريكة فى فضاء 16 221 مع وضع زاوية الرؤية فى 
الاعتبار وقد يمكن كذلك تحريك زاوية الرؤية أوالأضاءه حتى يمكن 
اظهار المتابعة والتفسير والسرعة لحركة "الكاميرا" عند دوران شكل 
فى الفضاء . 

وتخت تختلف النظم فى التفاصيل ولکن یمکن للمصمم عموماً توقيع نظاماً 
اساسياً لل Y lo las Soft Ware‏ معيناً من الإمكانيات الاختيارية 
مثل التظليل الناعم والشفاف والنصف شفاف وتخطيط النسخ 
( تحويل الأسطع ثنائيه الابعاد إلى ثلاثيه الابعاد ) والضبط لسرعات 
مختلفة للاطار بالنسبة للرسوم المتحركة الفريبة من الواقعية 
ومصادر ضوءمتنوعة . 
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تخزین الرسوم التحرکة 

لاپتکار رسوم متحرکة منسابة فی سلسله من الاطارات aa Gall‏ 
تصمیم الصور قی تتابع وسرعة اکبر من ۱۵ طار فی الثانية 
Frams Per Second FPS )‏ 15 ) والسرعة الاقل من لك تجعل العین قادرة 
على ادراك کل طار واعتباره صوره ثابته مما یقلل من قیمه الرسوم 
التحرکه . وبالنسبة للرسوم التحرکة التقليدية عالية الجودة یتم 
تحميلها علی شریط فیدیو بسرعة ٥٢‏ طار فى الثانية ( ۳۲5 25 ) اما 
الرسوم الاأقل جودة فیمکن تحمیلها بسرعة ۱۲ اطار فی الثانية والتی 
يتم فيه تصوير كل إطار مرتين آو بسرعات مختلفه لتظهر سرعه 
السیر والایقاع . 

۵ :۹0۲ الرسم واخرافيت 

هذه النظم تستخدم للعدید من تطبقات الجرافيك بما فی ذلك الرسوم 
وتهذیب صورة ر قمیه والاعداد وتقدیم العمل الفنی لشرائح سمعیه 
مصدر ينه . 

وقد صممت نظم الرسم لكى تقدم للمستخدم اقرب نظام رقمى وثیق 
بدرجة واسعة من وسيلة إبتكار الصور وهناك مجهود كبير وراء 
تقديمالابتكار فى هذه الوسيله بطريقه مرتبطه بطرق العمل 
رقميه مطبوعه مع جهاز ذى صناديق مرقومة كل صندوق يمثل وظيفه 
الضغط على قلم معدنى داخل الصندوق المطلوب وتصميم الصندوق 
الهندسی پشبه تصمیم جدول الاستودیو بلوحه ومواد الرسم 
والنقوش وانواع الفرش الختلفه سکاکین 1.۵010 ..الغ .. وفیما یلی 
الوظائف الاساسیه التاحه فی مثل هذه النظم . 

* اللون :~ 

يوجد فى العمود مدى أختيار من 551 لون على الشاشه من اقصى 
مدی نظری اساسی ۱۲,۷ ملیون لون . وهذا الرقم الهائل نتاج آلیه 
جهازا : لكمبيوتر عاليه التحديد والتى تحوى على ؟ قاذفات 
للالیکترون واحد للون الاحمر وأخر للازرق وآخر للاخضر متاحة علی 
شاشه جهاز ا لكمبيوتر وكل قاذفه يمكن أن تخرج 591 ميتوى مختلف 
من اللمعادن وبحاصل الضرب لهذه الحقائق ( YON x ۲٥۹ × ۲٥۵٢‏ = 
۷ مليون ) وهو مدی الالوان التى يمكن الحصول عليها . وهذا المدى 
الواسع یسمع بتنوع عظیم فی مزج أصناف ودرجات لون خاصه . 
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هناك آختیارات آخری للالوان تشمل نت age‏ المساحات 
بتحدید لون معین یکون غیر مری) حتى يمكن عمل مؤثرات مونتاج 
معقده أولكى يعمل كدهان شفاف لإبداع مساحه متدرجه من الإلوان 
بانسياب والاهم دوران اللون إما توماتیکیا أو یدویا بین کل أو جزء 
من لوحه مزج الالران لتسمح بعمل رسوم متحرکه آلوان . 
إبداع صورة 

الوساده الرتمية هی لوحة رسم الکترونیه ومرتبط بها قلم معدنی 
یتم إرسال اشارہ الیدء الی الکمبپوتر ولذلك على سبيل الشال عند 
ضفط القلم العدنی علی صندوق الالوان من الوساده تظهر لوحة مزج 
الالوان تحصوی ۲۹۱ لرن علی الشاشه لیسمح للمصمم أن يختار لون 
وهناك برامج آساسیه للرسم بالقلم تتضمن اللون وذلك للرسم علیها 
وهناك الترجمات الرقمیه لادوات الرسم التقلیدیه مثل السطره 
والبرجل وهی متاحه بجانب موثرات آخری مثل الایربررش وألوان 
الاء وبرامج دمج خاصه تسمح لساحات من الالوان مختلفه آن تتدر ج 
معأ بشكل إنسيابى . 
ويمكن أبتكار الصور باستخدام الوساده الرقميه وذلك عن طريق 
وجود القلم الخاص بها أو ترقيم صوره ما عبر کامیرات الفیدیو وهی 
عملیه معروفه باسم " "Frame - Grabbing‏ التی تحول صورة مناظرة 
لصورة القیدیو |لی معلومات رقمية 8 0 ۸ مع مؤثر يسمح لأى 
ترکیبه مسطحه آو بارزه آن تدخل ٍلی الکمبپوتر والصور الناتجة 
هن مثل هذه العملیه یمکن الشعامل مها کما لو کانت قند ادغلها من 
طرين امفسانة ارت 
استدعاءها على الشاشات وتعطی حد معين من الأختيارات أمام 
المصمم سواء بترتيب الحروف يمينا أو يسارا أو فى الوسط أو إضافه 
ظلال أو وضع كل حرف أو كلمه فى لون مختلف إل . . . كما أن هناك 
ال Frame - Grab‏ شم | d‏ عا هاعلی الشاشه. 
التلاعب بالصور 
تقدم النظم ذات المدى المتوسط فى الأسعار تنوعاً واسعاً فی وظائف 
التلامب بالصورة وابسط مثال لذلك هوالبرنامج الذى يسمح بتكبير 
الصورة أو تمديدها أفقياً أو رأسياً . 








( 1) Jeming Simon, TheComplete Guide to Advanced Illusteration &Designe , 
Chartwell , Matr-type Book, 1990 .P. 12. 
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وهناك إختيارات ت أخرى لا نهائية يمكن أنتاجها باستخدام برامج 

ee ae ee ear eee‏ ا دہ 
صوره داخل هذا الشكل على سبيل المثال صورة مستطيلة الشكل على 
الشاشة يمكن تحريفها إلى دائريه .كما يمكن تحريك صورة أو جزء 
منها حول الشاشه آو عمل مونتاج باستخدام برنامج الفرش (brush)‏ 

يمكن عمل حليات للاشكال الحرة مما يسمح بعمل طبقات لون معقده 

للصور و مزج المواد المرسومه والمنقوشه والمصوره. 

ومعظم الانظمه لها خاصه التقريب التي تسمح بنسب مختلفه من 
التوسيع المؤقت للصورة كما يمكن استخدام هذه الخاصه لاختيار 
عناصر الصوره الفريه أى يسمح بعمل رتوش دقيقه فى الصوره أو 
أضافه تفاصيل نياتيه . 

دوران اللون فى الرسوم المتحركه 

وهذه العملی» تسمع بتنسیق الالوان واالاشکال علی الشاشه 
رتل ae ers) ol Da‏ تر ای 
تغیرلون اجزاء عدیده من صوره الشاشه . 

يتم تصميم وتنظم هذه العملیه بشکل جید یمکن من خلاله تحقیق 
موثرات الرسوم التحرکه وهذا یعتمد علی ظاهره استبقاء الرژیه 
ودوران الالوان بسرعات کافیه تسمح بتخیل قوی للحر که . 

وهناك تطبیقات متعدده لدوران الالوان فی الرسوم التحرکه عند 
او اط leat ah‏ مم هام الک ds) as‏ 
متحركة و کذلك تأثيرا ت اللون والنسب . 

ودوران الالوان پمکن کذلك استخدامه فی محاوله البحث السریع فی 
آلاف من الالوان المتقله لصوره ما غلی يكل الخال :في شب 
ela lil‏ 

نسخه ال ۲۵:0 و نسخه الب Soft‏ 

الکمبیوتر جرافيك هو " کیف یمکن استخراج الصوره ؟ " والاجابة 
o ba Ad‏ 
أنه فى البداية من الضرورى التأكد من الفارق بين نسخة 
Soft' |; , i1, Hard"‏ " ونسخه ال a Hard‏ اعاده نسخ آو طباعة 
لصورة ما تم ابداعها بإستخدام نظام الجرافيك كمبيوتر ثم طبعها أو 
تخطيطها أو تصويرها على فيلم أو ورق . 
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Pes‏ نسخة و نسخة AUR‏ من ال 1۷ أو 168 لصورة 
قرص آو dea it‏ كمعلومات بصرية رقمية sues 9458 J‏ 
وبالنسه للاختیار ات التاحة فی ال 11200 فتتر اوح بین آلات الطباعة 
Dot - matrix - Inkjet )‏ ) الی رسم الخطط ( وهی آفلام رسم تقلیدیه 
re res‏ 
cani ilc d queri‏ ۰ خط فی 
البوصه ( ۲,۵ سم ) كما تسد دک د ue‏ سو مت 
الب ا توف 

xe Pome Uy rm ir ea a 
هناك بعض الرسامون یفضلون عمل ت تصمیمات علی الشاشه ) یمکن‎ ( 
أخذ الصور مباشرة خارج الشاشه ومن الاشياء الضرورية هنا‎ 
ثلاثيه القوائم وحجز معظمها عندما يستخدم سرعات النقاط بطيئه‎ 
. لتجنب دوران الاطار‎ 

نظم جميا الصفحة : 

۷ علی الشاشه قبل تحويلها إلى نسخه "18:0" وقبل هذه 
النظم تشمل تسهيلات فى إدخال النصوص من ملف مافى تنسيق 
اللصوص Ir‏ ی أو تحدید مو ونوع الخط رس 
d dL]‏ الجرافيك m RT u‏ توت وعمل 
مقاييس الرسم والنسب ودمج وتهذيب هذا المزج . 

وتنقسم هذه النظم إلى فئتين : 

abr dis y Ys a lle des la 
Quantel Graphic Paintbox and 56 

Ware —‏ 5006 لتجميل الصفحه معتمداً على الميكرو کمبیوٹر مثل 
۲ أنااطة تدار على الكمبيوتر RM „Mackintosh Ja‏ 
۵۵ وا لا ختلافات الرئیسیه هی تصمیم " الخرج ۲.۰۰۳ خط فی 
البوصه ( ۲,۰ سم ) بالنسبه لل 00۵066 و۳۰۰ بالنسبه لل 
gal! UL», Mackintosh‏ التاح من الاختیارات وکذلك التکلفه . 
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تكنولوجيا السبعينيات وما بعدها 

توسع استخدام تصميم الجرافيك خلال الستينات فى مجالات متعددة 
کاش من کل به اال مار و تصميم الجرائد 
والوسائل الحديثة کالتلیفزیون والفیدیو T ME‏ 
التی یصممها الفنانون - علی الرغم من |مکانیه استخراجها والتحکم 
فيها اليكترونى - عليها أن تتنافس و ترتیط یالصوره التحرکه 
المعروضه على شاشه التليفزيون . ,35 على ذلك دور تصميم 
الجرافيك فى الخدمات العامه والاعلانات الثقافيه . وعلى سبيل المثال 
فالالعاب الارليمبيه تعتمد على مصممين للدعايه وعمل برامج 
وانشطه شامله اللفتات .وقد حاربت الناطق والدن الاداریه لحذب 
اقسام الصناعة والاستشمار والهیثات الحکومیه . وفی عام ۱۹1٩‏ 
قررت کندا حاجه البلاد لاکثر من مجرد علم فهی تحتاج الی نظام ما 
يدل عليها فى مجال الجرافيك وفی عام ۱۹۸۰ آصبحت اول بلد لها رمز 
وشعار . 

وفی السبعینیات آصبح تصمیم الجر افيك چزء من مجالات العمل 
وهدفهاالرئيسى اعطاء شركة ما تصور معروف عنها (كيف تود 
الشركة أن يراها الأخرون وبأى شيىء يتذكرونها وكيف تود أن يرى 
بالحاجه إلى لوجو خاص بها . 

ute uis‏ وسین 
است‌خدام الکلسات والصور دون آن تحمل معنی معین فهی ببساطه 
يجب أن یسهل التعرف علیها بینما سیاق الکلام يجب أن يعطى معنا 
ما مثل شركة 71611 1180 فى بريطانيا وا رتباطها برمز الشعلب 
الخاص بها . وقد أصبحت معظم آعمال التصمیم الجرافيك جزه من 
مملیه التسویق آی هن الوسبله الستخدنه ویعتیر ااسلوتب 
السویسری فی تصمیم الجر افيك Stereo type «iil uy! eias ya‏ 
وهو اسلوب مستنبط من اتجاه التجدید فی اوروبا بما فیه من بعد 
عن الدیکور . ومم ظهور الیکرو کمبیوتر اکتسب الصمم قدره علی 
التحکم الکامل فی عملیات ما قبل الطباعه . 





(DIbid P. 13. 


۳۹۹ 


وفی عالم الاتصالات الجماهیریه نجد آن اسلوب الجرافيك قد اکتسب 
هوية قومية قوية فی العدید من البلدان وفی الثمانيات كانت تقاليد 
سم البوستر فی بولندا والتشیك والجر متأثر ة یالفرب بقدر تأثرها 
سا ا ی 5 
وبعد تکاثر الجلات. الخاصة بفن تصمیم الجرافيك فی البلدان الختلفة 
Lill Gis Art directors annual ilaa cehia‏ کین الاچانب 
وعدل من المنظامات الدولية ية والمعارض . 
قدا elio xl dos al j‏ 
TIE‏ د ۱ 2 
تمثلا فى الث رات الخاصه بشركات الطيران مثل 
Singapore , Japan Air Line , British Air Ways , Alitalic‏ 
6 ۸۱۳ والتی قامت بتصمیمها شرکة من سان فرانسیسکو تدعی 
Landor Associate‏ . 
وقد كان هناك تطبيق واعى ذكى لاتجاه التجديد عند عمل هويات 
شرکات متعدده اجب بت pq‏ كاز شتركات تضم يذل شرك 
uà Chermayeff & Giesmar‏ نيويورك وشرکة Penagram‏ 3¿ 
لندن . ویهد ه الطریقه ¡al‏ الاسلوب نفسه المصاحب للمجالات 
area A aa‏ 
بدائل الأسلوب العالی 
هناك بدیلان موافقان للاتجاه نحو التحدیث الایل مرتبط باتجاه 
البریطانی وبشکل رئیسی یوجد فی بریطانیا والثانی یحتفظ 
بالعدید من عناصر التجدید السویسری وکون موجة جديدة خاصة فی 
هولندا والولایات التحدة , ۱ 
وهذه الموجة الجديدة استخد مت تکنولوچیا التصویر والتکنولوچیا 
الاليكترونية اما لتعدیل القوالب القديمة آو بالعکس لتجاهلها 
جميعأوذلك من خلال ee ga alas‏ 
ال a eh Art nouveau‏ أجهزه 
الکمییوتر تمکن الصممون من استنباط علاقات معقده للمعانی من 
خلال التراکیب والعناصر ال نشی می رات 
والصوره بدلاً من الربط پینها بشبکه ر أسیه و أفقیه إلا أن التأثرات 
الفریه برزت بشکل غیر مبرر من خلال التکنولوچیا والتی ادت 
غالبا الی ز بادة الزخارف اکشر منها زیادة فی التعمیر" عن المعثى . 
١ Jeming Simon, TheComplete Guide to Advanced Ilusteration &Designe ,‏ ) 
Chartwell , Matr-type Book. 1990 , P. 22.‏ 
YX.‏ 





ویوجد الأن مضزون احتیاطی کبیر للصور الطبوعة ( سواء 
مستخدمه فیها قطع الخشب التقلیدیه او اسالیب النحت للاسلوب 
الفیکتوری ) وهذا الخزون جاهز لاعادة ترکیبه والطباعة الحرفیه کان 
الصمم یعطی تعلیمات منفصله لعملیه تجمیم الحروف وعملیه اعادة 
انتاج الصورة وبعد آن یهد الصمم التعلیمات لتجمعها کان من 
الصعب عمل تغيرات فی الحجم و الوضع 
اتا الان فا لسم ق ال ا Work)‏ مة) (والذى يسفن 
5 فى الولايات المتحدة ) ويعد الکامیرا للطباع حتی یقوم 
مس اوس ala ee‏ والالوان التدرچه و نص 
یکبر آو یصفر العناوین الرئيسية زرا ull‏ توا نود وینوع 
فی تباین الصور ویحسن فی التعدیلات الاخيرة . 
وهذا يعطى ميزه أن العمل يعد ( عاده بنفس الحجم الذيستتم به 
الطباعة ) وبدلاً من الانتظار للمسودات التى يقدمها الطباع فيما 
يراه e—‏ ) (بعیداعن الالوا ن )هو ما سيحصل عليه ويمكن 
تغیرحجم العناوین والضور فی الاستودیق : 
Crafting Images‏ صور معینه 
یعد الکمبیوتر ثورة فی مجال عمل الصوربطرق متعددة وقد تم !مداد 
الکمبیوتر بشکل خاص باجهزه الجرافيك لیصبع ذا حساسية خاصه 
لحرکات فنان الکمبیوتر . وتعمل هذه الانواغ من آجهزه الکمبیوتر 
افك افغثان بخ تى aci ds dá‏ 
الکرره والعقده والطوله ومن خلال تصمیم الکمبیوتر آن یساعد فی 
الیادین الحديشة وقد تم أنتاج وتصور انواع جديدة للکمبیوتر من 
صور بچانب فنون الجرافيك البرمچه . 
الذاكرة كوسيلة 
كيف يضم الفنانين مهرد فى وت او یع سی 
الكمبيوتر ؟ وكيف يتم التعبير عن هذه الافكار ؟ 
فبينما يتخذ فنان أخر الكانقاه كوسيله لرسمه فإن فنان الكمبيوتر 
معلوماته ببساطة داخل بنك ذاكرة الكمبيوتر وتكون الوسيلة 
e‏ قطعة المعدن يمكن تشكيلها إما على 
هی ذاکرة الکمبپوتر .وکما آن Ù‏ 
هیشه تمثال أو قالب لانتاج التمثال وتماما کما یستفل النحات الذی 
یقوم بعمل قوالب فدرة العدن علی استخراج اشکال جدیده نجد کذلك 
رسام الكمبيوتر يستغل قدره الذاكرة على إستنباط صور ولیس 
مجرد تخزينها . 


(DIbid P. 22. 


وباعتيار ذاكرة الكمبيوتر جزء لا يتجزأ من أى نظام لعمل صور ما 
فإنها تعد وسيله الاستنباط النهائية . وقد طور رساموا الكمبيوتر 
أرشادات للكمبيوتر فى ذاكرته . 

وهذه الارشادا ت اصیحت بعد ذلك چینات الصورة " Image genes‏ ' 
والتى لا یمکن رویتپا بشکل سباشر لکنها تخدم کقالب یخدم فی 
عملية بناء النته النپائی ( سوا ء کان عن طریق شیدیو أو اقلام حبر 
أوازميل أو أتون آو ای من الوسائل الاخری التی یتحکم فیها 
الکمبیوتر . و مثلها مثل چینات الصور فی نظام دعم الکمبیوتر لکی 
یمکن التعبیر عنها مع ظهور النتج النهائی فقط بعد النات او الالاف 
من الخطوات الاوتوماتیکیه . 

الوسیله التی یتخبل من خلالها الکمبیوتر هی الذاکره والتی تعتبر 
بمشابه القالب ومثال لذلك فلنتصور وجود صور الدر اجة البخارية 
فی صور " موزايك بیکسل " وبالآخری یتخیلها کشیء ثلائی الابعاد 
( وللتب‌سیط تخیل ان هناك دائره العجله وقرص العجله الامامية 
وقوس يربط بينهما ) ويميل معظم الفنائون الى تبديل تركيبة 
البیکسل الی نظام اکثر تقدماً یمکنهم فیما بعد آن یطلپوا من 
m‏ کہ ( باللون والقصور 
لع me e ME uS‏ 
ودور فنان الکمبیوتر بشكل رئيسى هو أختيار وتحديد اماكن ومزج 
وتشکیل الاساسیات التی تکون صوره سعینه . 


Body Language For Artists Interface خاصه للفنانین‎ dx) 
إن مجرد اإشارة بسيطة مثل تلويح اليد يمكن أن يكشف عن ثروة من‎ 
العلومات . وبينما تستخدم كاميرا السينما مشر صور مختلفة‎ 
لتوصيل هذه الحركة فإن الكمبيوتر يمسك.بهذه الحركة بإعتبارها‎ 
مکونه من الالاف من الب یکسل ۲۱5۵۱ الصغير الملون . وعلى سبيل‎ 
لو آمسکت الید بقلم فان حرکتها تظهر عن طریق الخط الذی‎ JUI 
تترکه والذی قد یکون بدایه لهسوزة ها : کیف لهرکه هده السة آن‎ 
تتحول الی صورة کمبیوتر ؟ لشحدید منافسة البیکسل ۳۱۲۵۱ السراد‎ 
تلوینها واحده تلو الاخری فإن هذه طريقة غير كافية بشكل کبیر‎ 
بالمقارنة بقلم الرسم القدیم . وقد ألغت نظم فنون الجرافيك كمبيوتر‎ 





(1)Ibid P. 22 


۳ 


ا آدوات الفنان العتاده الاقلام , الالوان ؛ الفرش ؛ وظهر 
بدلا منها آدوات معقده ومندمجه بعضها بیعض تمسك بحرکات الید 
رکاش کت مشاہ ارد لماعت الو ف a‏ 
الاين sI a de isa lll la‏ 
ما عكس ذلك . والسرعة التى يتحرك بها القلم تؤثر على الصوره . 
الفرش التى يمكن الإختيار منها . فى النظم المتقدمه يمكن للفنان أن 
پرسم نموذج صفیسر ثم یضیفه اختیارات لوحه الرسم بشكل 
آو توماتیکی ویعید نموذج الفرشه علی طول طریق القلم . لذلك فان 
الوشرات الخاصه بالنسخ الریء من التظلیل الی استخدام الفحم 
ولوحه الالوان والسکین واشیاء اکثر یمکن تطویرها وتطبیعها بشکل 
تحول خطوط قلم ضغفيره إلى خطوط كبيره نجد أن الكمبيوتر 
تم تكويئه فى ذاكره الكمبيوتر . )١(‏ 
بنك التخيل 
يتراوح التعقيد فيها من كرة إلى خطوط إلى لاعب كرةالسلة لكننا 
نجد الابعدية المستخدمة فى ذاكرة | لكمبيوتر بها تصميمات اكثر فقد 
تحتوى على أشياء مثل سحابه ترابيه أوبتلات زهرة على سبيل 
المثال قد ينشأً عن مجموعة من الصور الاساسية والرموز التى يعاد 
وضعھا وا ستخدامهامرة أخرى . وإستخدام بنك التخيل فى 
الكمبيوتر بجوا الفنانین العماریین یملکون تحت ایدیهم نظام کامل 
من الرموز تستخدم فی الرسم والنوافذ والموصلات الكهربائيه 
متكرر وشاق فی کل موقع توضع فيه يقوم الفنيون ببساطه بإختيار 
رمز ونقاط للموقع المميز باستخدام القلم الألكترونى . ويتم إبداع 
نسخه جيده من المطلوب فى ذلك الموقع على الفوز كما يمكن عمل 
إضافات وتحويلات فى ثوان معدودة (۲) 
(DIbid P. 22.‏ 
کاو وهه شو 
Joseph Deken , Computer Image ; State of The Art ‚ Thames & Hudson 1990 , p. 99‏ )2( 


۳۳۳ 


والابجاديات البصرية المستخدمه من قيل فنانى الاعلان يمكن أن 
تکون مجموعه متغیره من الدعائم فحرف ابجدی ما یمکن آن یکون 
شئ فى حاجة إلى اعاده وضعه آو تکراره داخل صورة ما آو داخل 
مسار رسوم متحركة . 
لغات العمل 
sl besa toa‏ ها سل Remy‏ تخاب ری 
من لغة الجرافيك والتی یجدها الفنانون سهله التفسیر وطبيعية فی 
وباست‌خدام لغات المرافيك اللائمة والقوية یمکن للفنان آن یبدع 
autos‏ فالا تالز ات Let‏ اللفة فی انتام تشکیلات 
مختلفة ومتعدده وتكوينات من عناصر بسيطه للصور . 
وهذه الصور قام بناو‌ها بالترکیبات والتشکیلات الخاصة بالاشکال 
العنصرية امثال خط فى طائرة أو سطح شریطی مثنی أو ملتوى 
ثلاثى الابعاد ولغة فئون الجرافيك ستجدد قانوناما أو نموذج ما 
للصورة الكليه وبمجرد أن ينتقل النموذج إلى ذاكرة الكمبيوتر 
is ga tale ya all A‏ تشكيلية أو 
اجزاء شريطية فى كل مكان من الفضاء الری» حتی تکتمل الصورة 
تمامأً ويمكن تغيير موضوع الخطوط التشكيلية أو موقعها آو لونها . 
بينما يكون للأجزاء الشرقية التشكيلية حركة اش نی ixi‏ 
كمساعد للفنان يتقبل الكمبيوتر تعليمات ويعطى ردودأفعال 
بعمليات تنفيذ دقيقة وسريعة والتى قد يجدها الفنان ممثله بشكل 
كبير ومستهلكة للوقت . وترتبط معظم الاشاره الوجودہ فی فنون 
جرافيك الکمبپوتر الیوم بالتطور الحدیث فی اللفات الجديده وفى 
مضمون الکمبیوتر وشکله . وتظهر العوامل الساعده للفنان پدایه من 
المرحله التى تكون فيها عوامل بسيطه وموجه حسابياً ( وفقأ wer‏ 
dello da rs als se‏ 
الساهده ذکیه بشکل متزاید وموجهه من الناحیه الرئية , ونتیچه 
لذلك فمن المکن الآن التحکم فی هذه العوامل لانتاج ابنیه جرافيك 
معقد معقدة الترکیب وقدرات الکمبپوتر الهارية واضحة ولکن بای لغة 


یتحدث ؟ وبالرغم من وجود احتمالات ا حصر لها فهنا نذکر لکم 
أمثلة قليلة . 








(DIbid P. 25 . 


٤ 


ولا : لفتا الشکل 8007 والضمون Mind‏ يحب أن يعملا معاً فكد 
يستخدم لفه المضمون ' 1078۳ ' سواء بالضفط على الكلمه فى جهاز 
كمبيوتر حديث مجهز بميكر فون وقدره على التعرف على لفه 
اتصال ) قد ينتج الرسم النھائی . وقد یکون الاخر ٴ ۳۳۱0۸ " أو املاء 
717 :وف هنهالحال فان خرکا gall Ji coss aal‏ كد 
E S‏ فار االتتایع تلعکل al Id Sl‏ 
ثلاشی الآبعاد . 

SP ses stadt osos. jg uc Cu d das b boc He boats IS 
تكون مجموعه متغيره من الدعائم فحرف أبجدى ما يمكن أن يكون‎ 
شىء فى حاجة إلى اعاده موضعه أو تكراره داخل صورة ما أو داخل‎ 
مسار رسوم متحركة‎ 


( 1 )Ibid. p. 99 


YYo 


التوصيات 
بناء على الإرشادات الراتعة التی إستفدت منھا إستفادة قصوى قدر 
إستطاعتى حيث أنها كانت من أساتذتى الذين حرصوا كل الحرص 
على مساعدتى بكل ما يملكون ومن خلال هذه النصانح تح استنتجت 
ا ت و ا و مسان 
والحاضرة . 
- فلا بد من أن يكون عمل الإعلان عمل جماعى لأنه إنتاج ضسخم وبه 
تخصصات عديدة ولایمکن للفردية أو الأنانية آن تاخذ مکانھا تحت 
الشمس فى هذا المجال الضخم فلابد من عمل أستوديوهات ومؤسسات 
وتكاتف جميع الفئات سواء جهات تمويل أو الجهات الفنية لكى يخرج 
العمل الفنى بالصورة اللائقة المناسية. 


- لابد من آن نراعى قيمنا الشرقية الأصيلة وكذلك أن نصرص 
„le‏ غرس هذه القیم من خلال تعلیمها لاطفالنا لکی پشبوا علی 
هذه القيم من خلال إعلاناتنا حيث أن إعلان التليفزيون يلعب 
دورا EE‏ وحتى يعود الإملان 
إلى شخصيته المنفردة التى نفخر بأن نقول أنها شخصية 
مصرية أصيلة . 


- استشسار الوسائل الحديقة فی الاعلان من خلال الخاسب الالی 
a‏ نکال کل الاسالیب الخد هن 
( الانترنت - الاقمار الصناعية - الحطات الفضانية ) فی الاعلانات 
iss aud] ease cea daa gos Lo T à pa a a c] losa‏ 
¿teja ¿Gba ya as ¿lll y e lí‏ 
paca ai‏ ات فل ف فة ت ف ای 
حيث لها الآن العديد من المحطات الفضائية ' ولكن الدور الريادى 
اتطلوب یرال بتقضتا الک a st‏ 


PSU 


- استفلال طاقات الشباب الصاعد عن طریق القیادات الخبيرة 
واستتمار جهده فی هذا الجال من خلال اعطانه الدور ات التدر يبية 
والبرا A E‏ 
الحديشة فی فن الاعلان 


۳۳۹ 


- دور وزارة الشقافة والاعلان فی تنظیم العارض التخصصة فی 
فنون الاعلان حیت لابد آن تکون هنال جهات علیا تشرف علی مثل 
هذه الأحداث ور عاپتها رعابة مناسبة . 


- آن یکون هناك تنسیق وتبادل خبرات بین الکلیات العنية بدر اسة 
هذا الجال عن طریق اقامة ندوات وتبادل الزیارات ومحاولة التطبیق 
العملی للاعلان على سبيل المثال ( كلية الفنون الجسیله - كلية 
الإعلام - كلية الفنون التطبيقية ). 


- عمل المسابقات من خلال قنوات شرعية لتشجيع الإبتكار والإبداع 
والإستتمار فى هذا المجال ورصد الجوائز المادية والمعنوية المناسبة 
لتحفيز العاملين على العمل الجاد المتميزوكذلك الإشتراك بالأعمال 
الفازة فی الوتمرات والسابقات والهرجانات الدولية من أجل آن 
یکون هناك تواجدا عالپا لنا فی هذا الجال . 


- التأكيد على التسخصص فی الجال فیجب آن تکون الکلمة العلیا 
والكلمة الآولى للدارسین و آصحاب الخبرات. 


- واستمرارا للنقطة السابقة یجب آن یتعامل العلن نفسه مع 
الشخص التخصص لکی یصل الی الجودة الر جوة. 

- توصية عامة لكل أنواع الفنون ( الارتقاء بالذوق العام ) لأن الروّية 
الجيدة تساوى لوحة جيدة تساوى إعلان جبد تساوى ذوق رفيع 
3 متفر Val‏ 


۳۳۷ 


انراجع العربیه 


(۱)أحمد مصطفی الحداد : الحاسب الالکتروني » آچیاله ٠‏ صناعته 
> تطبیقاته e NAVE,‏ 
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ملخص الرساله 


بدأ الاعلان منذ القدم وترجم بداية الاعلان الأولی التی لسناها بشکل 
مادی الی ۲۰۰۰ عام ق. م عندماوظف السومریون بعض الصور 
لترویج بضاعتهم وقد استضم الاغریق الاعلان فى أغراض 
تجاریقوفی النصف الثانی من القرن الخامس عشر تم (ضافة آبعاد 
آخری جديدة للاعلان . 


وفی القرن التاسم عشر اٍجتمعت العدید من العوامل لکی تؤثر فى 
الإعلان ومن آهم هذه العوامل ظهور العدید من الشرکات الصناعية 
الکبری خاصة فی بریطانیا وکان .- لهذه الشرکات من أن تعرف 
نفسها للجمپور عن طریق الاعلان . ریعتبر الاعلان عملا فنیا متکاملا 
ینقسم الی عنصرین آساسیین هما الکلمة والرسم وتکون وظيفة 
تصمیم الجرافیلك هی خلق خب الاستطلام الذی یجعل الشاهد 
پتفحص الاعلان ویتفهم مدلوله وهناك نوعان من الاعلان التی 
یتلقاها الجمهور یومیا |علان مباشر یستخدم عند توقم البائم لردود 
فوری آما الاعلان غیر الباشر فیعد موثرا فی بناء سمعة ما آوتکوین 


الولاء لنتج ما. 


وهناك الصدید من التعریفات لفن الاعلان من آهمپاالتی ذکرها 
ری ار تس لص ال ge Am‏ 
العلا sl see‏ 
التعریف آو التأثیر علی فرد او مجموعة آفراد. 


وقد تطورت الوكالة الإعلانية من مجرد مجموعة سماسرة أعلانات 
إلى أفراد متخصصين يعملون لخدمة العميل وإرشاده ماديا وفنيا 
وبالتالى تطورت وسائل الإعلان المختلفة وظل لكل منها مميزات 
وعيوب وإستخدام أمثل فى العملية الإعلائية . 

ویعتبر اللصق من أقدم الوسائل الإعلانية الفنية وتعرض البحث 
لاهم الفنانين الرواد فى هذا المجال والمذاهب الفنية الختلفة التی 
ظهرت مع ظهور الملصق فى القرن التاسع عشر وعناصر التكوين 
الختلفة وعلاقتها بالتشکیل فی فن الاعلان. 


۳۳۱ 


ag acl E all id X esse‏ قو اطي الق 


ثم استعرض البحت الوسائل الاعلانية الختلفة وخواصها بشکل مفصل 
مع ذکر أمثلة لتوضيح الهدف الأساسى لكل وسيلة. وفى جزء لاحق تم 
بالدعاية والاعلان , وأهمية فن الدعاية وکذلك أهمية استخدا 
sl‏ ااخالیت el‏ لکرس ال را 
ss sio dea‏ 


شم ناقش sal‏ افا التصمیم فی الاعلان والتکنولوجیا التطورة 
الست‌خدمة حالیا فی العملية التصميمية الابداعية کذلك الاشارة الی 
الأهمية التى يحتلها الإملان فى حياتنا اليومية ثم إستعرض أسس 
وضع الإعلان والأهداف البيعية للإعلان وأنواعه وأهميةالتفطية 
الجفرافية AL Be ER‏ 


والخوصنية بالتوسم ys olla‏ إمكاتياته المتقدجة: 


۳۳۲ 


Summary 


Advertising started in ancient days . The first real advertising we 
recognized was 3000B.C. , when Somerians used some pictures 
in promoting their products . Greeks used advertising in commer- 
cial purposes . In the second half of the 15th century, new aspects 
had been added to the advertising art . 


In nineteenth century the industrial revolution had begun to create 
a consumer economy , and the role of advertising came to be, to 
sell and to persuade . Many great industrial companies , specially 
in Britain , needed to introduce theír products to the target 
audience . 


Advertising is a complete artistic process that presented by two 
characteristics : the marriage of image & word The role of graphic 
design is to create curiosity for the audience to examine the adver- 
tising . There are two ways of advertising ; the direct advertising 
that has an expected immidiate response, and indirect advertising 
that builds a reputation or form loyalty towards products . 


One of the most comprehensive definitions of advertising is writ- 
ten by Jeremy Bullmore , the chairman of a leading advertising 
agency " Advertising is : any paid-for communication intended to 
inform and\or influence one or morte people” . 


Advertising agency started as media brockers and developed to be 
Specialized persons to command the compaign budget & the artis- 


tic processes . Consequently , the various advertising media de- 
veloped and each. 


۳۳۳ 


has its advantages, disadvantages & the best way to benfit from 
it. 


Poster is the oldest advertising medium . The research dealt with 
the pioneer & perminent artists as well as the important styles that 
were used in19th century .The research discused the different ele- 
ments that form the poster & the relation between these elements 
& advertising art. 


Advertising media is one of the most impotant elements of adver- 
tising through which the target client for certain product is defined . 
Some of these elements are the cost , audience , the characteris- 
tics of a medium . 


The research reviewed the different media & their characteristics 
in detail . Some examples were mentioned to indicate the main 
aim of each medium . There is a particular chapter for meetings 
with specialists in advertising field .They talked about the relation 
between art and advertising . They talked also about their full 
view on computer and new technology and techniques concluded 
by theirt recommendation . 


The research discused the importance of creative designing of ad- 
vertising as well as the mportant place of advertising in our life . 
we also review how to make a compaign & the geographical cover- 
age of advertising . designing a T.V. ad. was studied in general , 
& the animation ad. in particular mentioning the basic steps . 


Finally , the research dealt with graphic computer in advertising 
process and the development that occurs in using & programing . 
Recommendations to benifit from the recent technologies were 
mentioned . 


An Outline 


Advertising started in ancient days . The first real advertising we 
recognized was 3000B.C. , when Somerians used some pictures 
in promoting their products . Greeks used advertising in commer- 
cial purposes . In the second half of the 15th century, a new as- 
pects had been added to the advertising art . 


One of the most comprehensive definitions of advertising is writ- 
ten by Jeremy Bullmore , the chairman of a leading advertising 
agency " Advertising is : any paid-for communication intended to 
inform and\or influence one or morte people” . 


Poster is the oldest advertising medium . The research dealt with 
the pioneer & perminent artists as well as the important styles that 
were used in19th century . The research discused the different ele- 
ments that form the poster & the relation between these elements 
& advertising art . 


The research reviewed the different media & their characteristics 
in detail . Some examples were mentioned to indicate the main 
aim of each medium . There is a particular chapter for meetings 
with specialists in advertising field . They talked about the relation 
between art and advertising they talked also about their full view 
on computer and new technology and techniques concluded by 
theirt recommendation . 


Finally , the research dealt with graphic computer in advertising 
process and the development that occurs in using & programing . 


Recommendations to benifit from the recent technologies was 
mentioned . 


مستخلص الرسالة 


بدا الاعلان منذ القدم وترجم بداية الاعلان الاولی التی لسناها بشکل 
مادی الی ۲.۰۰۰ عام ق. م عندما وظف السومریون بعض الصور 
لترويج بضاعتهم وقد إستخدم الإغريق الإعلان فى أغراض 
ارو oua talos Slo Se el‏ عمو كن a]‏ اوا 
آخری جديدة للاعلان . 


a‏ لفن Mal a‏ رتا 
جيرنى بولماررئيس إحدى الشركات الرائدة فى مجال الدعاية 
والاعلان " فن الإعلان هو أى وسيلة إتصال مدفوعة الأجر الغرض منها 

التعريف أو التأثير على فرد إو مجموعة أفراد. 


ويعتبر الملصق من أقدم الوسائل الإعلانية الفنية وتعرض البحث 
لاهم الفنانین الرواد فی هذا الجال والذاهب الفنية الختلفة التی 
الختلفة وعلاقتها بالتشکیل فی فن الاعلان. 


(se deus Docs a 
مع ذکر آمثلة لتوضیع الهدف الأساسی لکل وسيلة. وفی جزء لاحق تم‎ 
SAU Ei ورا شر هف‎ a الل مو ك مه ري حل‎ 
ساد اه‎ a کل‎ y بالدعانا والإعلان + و افسية فين الدعاية‎ 

a 


ونهاية تمالإشارة إلى تقنيات الكمبيوترجرافيك فى العملية 
اوملانينة والتطوز المادت فی استخدامه ویرامع التشفیل ll‏ 
والگرهت al Sl al‏ 


8 


كلية الفنون الجميلة 
القاهرة 


Research subject 


PUBLICITY AND ADVERTISING ARTS 
(A Contemporary Artistic Vision) 


Researcher 


Amr Moh. Samy Abdul Karim 
Lecturer in Graphic Dep. , Faculty of Fine Art 


(animation section ) 


A research for the master’s degree in fine arts presented to 
Graphic Department - Faculty of Fine Arts - 


Helwan University 


Supervised by 
Dr . Mohammed Yehia Moh. Abduh 
Assistant professor - Graphic Department 
Faculty of Fine Art 


1998 








